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ABSTRAKT 

Bakalá ská práce analyzuje úrove  interní komunikace, využívání nástroj  PR a pov domí  

o firemní kultu e ve zvolené firm . Teoretická ást se zabývá definováním komunikace  

jako obecného pojmu, interní komunikací, nástroji interních PR, firemní kulturou a marke-

tingovým výzkumem. V praktické ásti se nachází identifikace vybrané firmy podle pasáží 

uvedených v teoretické ásti, metodika vlastního pr zkumného šet ení, analýza získaných 

dat s verifikací výzkumných otázek. Nechybí ani záv ry šet ení a doporu ení k eliminaci 

slabých míst interní komunikace ve vybraném podniku. 

 

Klí ová slova: interní komunikace, vztahy s ve ejností, interní PR, firemní kultura, marke-

tingový výzkum   

 

 

 

ABSTRACT 

This Bachelor´s thesis analyses the internal communication level, use of PR tools, and 

awareness of the company culture within a specific company. The theoretical part deals with 

the communication definition as a general koncept, with the internal communication, inter-

nal PR tools, the company culture, and the marketing research. The partical part includes 

the specific company´s identification according to the passages presented in the theoretical 

part, the respective survey methodology, the acquired data analysis together with the survey 

questions´ verification. It also covers the survey results as well as recommendations for the 

company´s internal communication weak points  ́elimination.  

 

Keywords: internal communication, public relations, internal PR, company culture, marke-

ting research
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ÚVOD 

Interní komunikace se stala v dnešní dob  klí ovým strategickým prvkem ízení firmy  

a zam stnanci jsou tím nejcenn jším, co firma má. Jen kvalitn  informovaný zam stnanec 

že podávat dlouhodob  dobré pracovní výkony a ší it pozitivní image podniku. Systema-

tická komunikace se zam stnanci p ispívá ke zvýšení loajality kolektivu zam stnanc   

k podniku a p edevším k rozvoji firemní kultury. V kone ném d sledku tak interní komuni-

kace ovliv uje výkonnost celé organizace. 

Ve své bakalá ské práci se budu zabývat problematikou interní komunikace firmy Ja-

derná elektrárna Dukovany. Hlavním cílem mé práce je analyzovat sou asný stav interní 

komunikace v této organizaci, odhalit její p ednosti a nedostatky a na základ  zjišt ných 

skute ností navrhnout vhodná opat ení a doporu ení ke zlepšení sou asného stavu. 

V teoretické ásti budou využity poznatky získané samostudiem odborné literatury za-

ené na interní komunikaci a dále také v domosti nabyté studiem marketingových komu-

nikací na FMK UTB ve Zlín . 

Praktická ást bude v nována identifikaci zvolené organizace, její interní komunikaci  

i firemní kultu e. Sou ástí této kapitoly bude i pr zkumné dotazníkové šet ení, analýza zís-

kaných výsledk , hledání odpov dí na výzkumné otázky, definování záv  uskute ného 

šet ení a p edložení návrh  a doporu ení ke zlepšení stávající situace.    
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I.  TEORETICKÁ ÁST 
 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

1 KOMUNIKACE JAKO POJEM 

Komunikace má magickou moc. Dokáže lov ku zm nit jeho osobní, spole enský  

nebo dokonce i pracovní život. Je základním spojovacím lánkem mezi lidmi, podílejícím  

se na utvá ení jejich vzájemných vztah . A  chce nebo nechce, každou inností, kterou lo-

k d lá, komunikuje. (Pla ava, 2005, s. 8 - 9) 

Jak íká Gruber (2005, s. 15): „Nelze nekomunikovat. Vým na informací s okolím,  

tj. komunikace, je p esn  to, co odlišuje živé organizmy od neživých. U tvora homo sapiens 

je pak na složit jší úrovni.“  

Pokud lov k ovládá um ní komunikovat, posiluje a zárove  i znásobuje všechno 

ostatní, co zná v etn  svých lidských kvalit. Získává tak obrovský p edpoklad stát se dob-

rým týmovým spolupracovníkem nebo vedoucím. Umí efektivn ji ešit problémy, ídit pro-

jekty i sám sebe. 

1.1 Definice komunikace 

- „Slovo komunikace podle encyklopedického slovníku znamená styk, styky, spojení  

a p enos informace.“ (Hloušková, 1998, s. 9) 

- „Komunikace (angl. communication, n m. kommunikation, rus. komunikacija) 

znamená spojení, sd lování, dorozumívání (a ješt  více: lat. communicare znamená 

communem redere, tj. u init spole ným). Jestliže latinské communicare znamená 

radit se, domlouvat se, pak komunikace je rozhovor a komunikovat znamená zpro-

st edkovat informaci, spojovat se, dorozumívat se a hlavn  domlouvat se.“ (Lepilo-

vá, 2008, s. 103) 

1.2 Komunika ní proces 

Komunika ní proces je v podstat  to, co se d je mezi t mi, kte í spolu komunikují.  

Ti pak proces ovliv ují svým um ním komunikovat a svými vnit ní pocity. Nemalý vliv  

má i prost edí, v n mž se komunikace odehrává. (Pla ava, 2005, s. 32 - 33) 

Donnelly (2000, s. 507) o komunika ním procesu íká: „..n jaký jedinec nebo skupina 

(komunikátor) má nápad, zprávu nebo informaci, kterou chce p edat jinému jedinci i sku-

pin  (p íjemci). Aby mohl komunikátor nápad p edat, musí jej p evést do smysluplné formy 
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(zakódovat) a poslat jako sd lení pomocí verbálních, neverbálních nebo písemných pro-

st edk  (médií, kanál ). Sd lení je p ijato prost ednictvím smysl  p íjemce a p evedeno  

do formy pro p íjemce smysluplné (dekódováno). Kývnutím hlavy, výrazem tvá e nebo ji-

nou akcí dá p íjemce najevo, zda porozum l (zp tná vazba). Zamýšlené sd lení m že být 

zkresleno nebo p ekrouceno tím, že v každém prvku se m že projevit zmatek i roztržitost 

(šum).“  

 

Obr. 1. Model komunikace se zp tnou vazbou 

 Zdroj: Donnely, J. Management, s. 507 

1.2.1 Prvky komunikace  

Milan Mikuláštík (2003, s. 24 – 26) uvádí ve své knize tyto sou ásti komunika ního 

procesu: 

a) Komunikátor – p vodce n jaké vysílané informace, kterou svým zp sobem 

zkresluje (neúplná informovanost, ovliv ování na základ  funk ního postavení). 

Na jeho sd lení p sobí jeho osobnost, osobní zkušenosti i nálady. P edpokládá  

u komunikanta stejné i podobné znalosti, které mu umožní sd lovaným infor-

macím porozum t. V organizaci to mohou být manaže i i ostatní pracovníci, 

útvary i organizace sama. 

b) Komunikant – p íjemce vysílané zprávy, jehož vnímání je ovlivn no, stejn   

jako u komunikátora, vlastní osobností i osobními zkušenostmi. Myln  p edpo-
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kládá tytéž poznatky s komunikátorem, proto by se m l ptát a ne si v ci domýš-

let. 

c) Komuniké – vysílané sd lení ve form  verbálních nebo neverbálních symbol , 

které m že být ovlivn no kontextem i komunika ním šumem, což m že mít  

za následek odlišné chápání. 

d) Komunika ní jazyk – využívá se pro p edávání sd lení a má dva významy: deno-

tativní (obsah pojmu zastupujícího slova) a ast jší konativní (širší význam myš-

lenek, emocí, postoj  aj.). D ležitost v komunika ním jazyku má kódování, zá-

visející na znalosti jazyka, signál  i slovní zásob , a dekódování, jež je nesnadné 

hlavn  mezi odlišnými kulturami. 

e) Komunika ní kanál – cesta, kterou je zpráva posílána. V osobní komunikaci pat-

í k hlavním kanál m zvuky, pohyby, pohledy i doteky. V komunikaci zpro-

st edkované p es média jsou komunika ní kanály chudší. 

f) Zp tná vazba – reakce na p ijaté sd lení, poskytující informaci o tom, jak byla 

zpráva p ijata a pochopena. 

g) Komunika ní prost edí – prostor, kde se komunikace odehrává (vybavení  

a uspo ádání místnosti, osv tlení, po et p ítomných aj.) 

h) Komunika ní kontext – situace, ve které komunikace probíhá. Skládá  

se ze dvou ástí: vnit ní (to, co se odehrává v nás) a vn jší (p sobící stimuly - 

prost edí, chování lidí, as aj.).  

1.3 Efektivní komunikace 

Má-li být komunikace efektivní, musí p i ní jít p edevším o vzájemné propojení komu-

nikujících a ne o pouhé p edání informací. Znamená to tedy, založit komunika ní proces  

na vzájemné d e, dob e poznat partnera, jeho p ání, pot eby i cíle, zvolit vhodné pro-

st edí i as a hlavn  komunikovat jednoduše a srozumiteln , tj. informace dávkovat 

v logickém sledu a hlídat si reakce adresáta. (Foret, 2003, Marketingová komunikace) 

O efektivní komunikaci lze hovo it, pokud se sd lení odesílatele dostane bez podstat-

ného zkreslení až k p íjemci a ten je správn  bez v tšího úsilí pochopí.  
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1.4 Komunika ní bariéry 

Komunikace je mocným nástrojem a není lehké ji správn  používat. Denn   

se s ní potkáváme, denn  v ní chybujeme a denn  s ní zápasíme. 

Problémy v komunikaci vznikají tam, kde byla n jakým zp sobem narušena forma vzá-

jemného porozum ní. Proto je nutné si tyto problémy, komunika ní bariéry, uv domit, aby-

chom se s nimi dovedli vyrovnat. 

Jak uvádí ve své knize Mikuláštík (2003, s. 36 - 37), mohou být komunika ní bariéry dvojí-

ho druhu: 

a) interní – jsou dány n jakými osobnostními problémy komunikujícího, nap . obava  

ze selhání, nep ipravenost na komunikaci, nesoust ed nost, fyzické nepohodlí apod. 

b) externí – objevují se jako n jaký rušivý element z prost edí, nap . nezvyklé prost edí, 

vyrušování n kým t etím, hluk apod. 
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2 VE EJNÉ MÍN NÍ, IMAGE A CORPORATE IDENTITY – 

ZÁKLADY PUBLIC RELATIONS 

Stejn  tak jako rozumí odborná i laická ve ejnost v dnešní dob  pojmu public relations, 

nejsou pro ni neznámé ani výrazy ve ejné mín ní, image a corporate identity, se kterými  

se již b žn  setkávají. V. Svoboda (2006, s. 14) zastává názor, k n muž se bez výhrad p i-

pojuji i já, že „..bez znalosti podstaty t chto t í fenomén  by nebylo možné proniknout  

do hloubky problematiky public relations.“  

Ve ejné mín ní – není doposud závazn  definováno. Odráží názory, postoje i nálady 

ve ejnosti. Vytvá í se jen k významným podn m a je dáno spole enstvím zájm , znalostí  

a tradic. Nelze jej považovat za p esné rozumové poznání, nebo  obsahuje prvky subjektiv-

nosti, p ibližnosti a dojmovosti. Zárove  je ovlivnitelné mnoha zp soby, jako nap . projevy 

politik , manipulací demagog , p sobením tzv. opinion leaders a zejména masmédii.  

PR usilují tvorbou pozitivního image o p íze  ve ejného mín ní, v emž lze spat ovat jejich 

hlavní spojitost. (Svoboda, 2006, s. 14) 

Image – ur itý nositel informací, ovliv ující podstatným zp sobem názory a chování li-

dí. Svoboda (2006, s. 15) o image íká, že: „..spojuje všechny p edstavy jedince nebo sku-

piny ve ejnosti o ur itém p edm tu mín ní, kterým mohou být subjekty nebo objekty, nap í-

klad osoby, zem  nebo m sta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami ur ený-

mi pro ve ejnost.“  

Corporate identity – p edstavuje formu identity organizace. Jedná se o koncepci vlastní 

dlouhodob jší filozofie organizace ustavené na jejím promyšleném, ú inném a jednotném 

vystupování a chování na ve ejnosti s úmyslem p sobit na všechny okolnosti formující  

její image. (Svoboda, 2006, s. 16) 
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3 PUBLIC RELATIONS JAKO POJEM 

Pojem Public relations (PR) bývá p ekládán z anglického termínu do eštiny jako vzta-

hy s ve ejností. (Svoboda, 2006, s. 16) 

Úkolem PR je trvalé vytvá ení dobrého jména a celkové reputace organizace u všech 

ástí ve ejnosti a také udržování kontakt . (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, 

 s. 301) 

Public relations jsou mnohem komplexn jší než marketingová komunikace,  

od níž se liší cílovými skupinami, cíli i n kterými používanými nástroji. Krom  toho jsou  

PR d ležitou sou ástí firemní komunikace a pomáhají smazávat rozdíl mezi tím, jak chce 

být organizace vnímána, a tím, jak ji skute  lidé, ovlivn ni názory na ni, vnímají. (Pel-

smacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 301) 

PR jsou dlouhodobou záležitostí, ne krátkodobou aktivitou. Jejich velkou výhodou je, 

že jsou pro ve ejnost objektivn jší a v rohodn jší než marketingová komunikace,  

proto vy nívají v komunika ní „džungli“. Nevýhodami jsou obtížná m itelnost jejich efek-

tivnosti, nedostate ná kontrola obsahu a noviná i, kte í si hlídají vstupy, tj. hodnotu novin-

ky. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 304) 

3.1 Definice public relations 

Petr N mec (1993, s. 11), autor mnoha odborných publikací, zaobírajících se problema-

tikou vztah  s ve ejností, považuje pojem public relations ve své knize Zásady komunikace 

s ve ejností za: „..jednozna ný a komplexní a v neposlední ad  také termín mezinárodn  

srozumitelný, s vymezeným obsahem.“  

O public relations íká: „“Vztahy s ve ejností“, PR, jsou trvalým vztahem, který existu-

je nezávisle na našich p áních, a  si to uv domujeme nebo ne. Jde o cht nou nebo i ne-

cht nou komunikaci. M žeme jí nechat samovolný pr h nebo m žeme usilovat o ovliv-

ní a zpr hledn ní vztah  s cílem dosáhnout co nejvyšší možné harmonizace zájm  t ch, 

kte í se na komunikaci podílejí, organizace a ve ejnosti, resp. relativních ástí ve ejnosti.“ 

(N mec, 1993, s. 11)  

Také další odborník z oblasti public relations a marketingových komunikací, Václav 

Svoboda (2006, s. 16), se ve své publikaci Public relations modern  a ú inn  zmi uje  
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o tom, že pojem public relations je široce uznávaným termínem v celosv tovém m ítku.  

Na rozdíl od N mce však upozor uje na fakt, že i když literatura rozeznává p es 1000 roz-

manit  pojatých definic PR, je jednozna né vymezení tohoto pojmu a jeho uplat ování 

v odborné terminologii nemožné pro obšírnost cíl , forem, aktivit, technik a dalších prvk  

public relations.  

Podle V. Svobody (2006, s. 17) lze charakterizovat PR takto: 

„Public relations jsou sociáln  komunika ní aktivitou. Jejím prost ednictvím p sobí 

organizace na vnit ní i vn jší ve ejnost se zám rem vytvá et a udržovat s ní pozitivní vzta-

hy a dosáhnout tak mezi ob ma vzájemného porozum ní a d ry. Public relations organi-

zace také uplat ují jako nástroj svého managementu.“  

3.2 PR pyramida - sociáln  psychologický model p sobení PR 

Public relations je proces, ve kterém se organizace snaží o postupnou komunikaci, po-

chopení situace, porozum ní a d ru ve ejnosti. Tento výrok potvrzují i výše zmín né de-

finice. Ideální postup v tomto procesu p edstavuje sociáln  psychologický model p sobení 

PR. (Svoboda, 2006, s. 18) 

 

        Obr. 2. PR pyramida 

        Zdroj: Svoboda, V. Public relations modern  

        a ú inn , s. 1 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

3.3 Význam public relations 

Nejen odborníci z oblasti  PR, ale také ti, kdo eší problémy mezi organizacemi a r z-

nými ástmi ve ejnosti, hledají odpov  na otázku, jaký význam a poslání mají v dnešním 

sv  vztahy s ve ejností a co od nich lze o ekávat. (Svoboda, 2006, s. 17) 

Fenoménem sou asnosti je globalizace, zahrnující r zné zm ny spole nosti, které ve-

dou k v tší propojenosti politických, sociokulturních a ekonomických událostí na globální 

úrovni. V jejím d sledku se n které ásti sv ta relativn  p ibližují, zatímco jiné relativn  

oddalují, to vše bez ohledu na geografickou vzdálenost. Díky t mto rozdíl m mohou mít 

podobné procesy v r zných ástech sv ta velmi rozdílné d sledky. (wikipedia, 2012, [onli-

ne]) 

 Práv  o globalizaci se Svoboda (2006, s. 18) opírá, jako o jeden z p íklad , když vy-

sv tluje význam PR: Doslova íká: „Proto nastupují do d ní ve spole nosti PR, aby vytvá-

ely komunika ní kanály, vysv tlovaly situace a problémy, srovnávaly pohledy na v c 

 a koordinovaly spole né zájmy.“  

mec (1993, s. 13) využil pro vysv tlení smyslu a poslání PR definici Americké spo-

le nosti pro public relations (Public Relations Society of America – PRSA): „Public relati-

ons v naší pluralistické spole nosti p ispívají k vzájemnému porozum ní mezi skupinami  

a institucemi, a tím jim pomáhají v rozhodování a ú inn jším jednání. PR umož ují sla o-

vat soukromé a ve ejné zájmy. Public relations slouží etným institucím naší spole nosti, 

jako jsou hospodá ské organizace, odbory, ú ady, spolky, nadace, nemocnice a univerzity. 

Aby dosáhly svých cíl , musí tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejr zn jšími cílovými 

skupinami: spolupracovníky, zákazníky, komunitami, akcioná i, jinými institucemi a spo-

le ností jako celkem. Cht jí-li vedení institucí dosáhnout svých cíl , musí rozum t posto-

m a hodnotovým stupnicím nejr zn jších cílových skupin.“  

3.4 Interní PR 

Interní public relations cílí na interní stakeholdery, tj. na zam stnance, jejich rodinné 

íslušníky a akcioná e. Zam stnanci p itom mají zvláštní postavení, nebo  jsou nejen p í-

mou cílovou skupinou, ale zárove  i d ležitým mezi lánkem pro sv j úzký kontakt s ostatní 

ve ejností. Mohou tak plnit funkci rozši ovatele pozitivních zpráv o firm , k emuž  
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by je m ly vnit ní public relations stimulovat. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, 

s. 306 - 307) 

„Dobré a systematické PR za ínají „doma“, a to nehled  na velikost organizace  

nebo na zp sob, jakým svou práci s ve ejností organizují.“ íká N mec (1993, s. 46). P i-

dává se i Svoboda (2006, s. 23), který považuje zásadní pozitivní soulad v organizaci  

za nezbytnou nutnost vztah  s ve ejností.  

Pomocí vnit ních public relations by m li zam stnanci získávat informace nejen o stra-

tegii, dlouhodobých cílech i vizi organizace, ale také o tom, jak se mohou na jejich usku-

te ování sami podílet. Je tedy nutné pracovníky podniku spolu s budováním firemní identi-

ty informovat, školit a motivovat k tomu, aby se tato sounáležitost projevovala i v jejich 

chování p i jednání s vn jší ve ejností. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,  

s. 307) 

3.4.1 Zásady vnit ních PR 

Každá akce ve smyslu PR musí být „šita na míru“. Aby vnitrofiremní komunikace byla  

co nejú inn jší, musí probíhat v otev eném dialogu bez ohledu na hierarchické organiza ní 

uspo ádání. Zam stnanec musí cítit, že je sou ástí firmy, což lze naplnit, pokud jej vedení 

informuje o všech d ležitých otázkách, týkajících se života organizace. (N mec, 1993,  

s. 48) 

3.4.2 Nástroje vnit ních PR 

V rámci public relations používají odborníci r zné nástroje, které lze využít pro mnohé 

cílové skupiny. Existují však také komunika ní nástroje, které jsou specifické pouze  

pro ur itou cílovou skupinu. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 310) 

Podle zásady, že by PR m ly za ínat doma, by se myšlenky lidí z útvaru public relations 

ly zabývat v první ad  tím, jak bude vypadat komunikace uvnit  samotné firmy  

a dále pak tím, jak bude vypadat komunikace s ostatními stakeholders. (N mec, 1993,  

s. 54) 

Petr N mec (1993, s. 54 - 55) ve své knize zmi uje následující nástroje interních PR: 
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a) ímý styk – slouží k získávání informací, zárove  je p íležitostí pro zp tnou vazbu 

vykonané práce a v neposlední ad  jej lze využít ke kontrole vlastní pozice  

PR v rámci podniku 

b) výv sky – využívají se k p edání sd lení, která nemusí jít k p íjemc m p ímou ces-

tou, nap . informace o aktuální situaci podniku, o práci jednotlivých odd lení, jme-

novité blahop ání i pod kování a další 

c) dopisy – m ly by mít osobní charakter 

d) ob žník – mén  osobní forma komunikace vhodná ke sd lení informace, jež má za-

sáhnout co nejv tší po et lidí 

e) vlastní periodikum – oboustranný komunika ní nástroj umož ující koordinaci; strán-

ky asopisu by m ly být otev eny vedení podniku i vlastním zam stnanc m  

 

Václav Svoboda (2006,  s. 87) uvádí pro interní public relations tyto nástroje: 

a) prost edky ústní komunikace (nap . rozhovory – se zam stnanci, kvalifika ní  

a hodnotící rozhovory, skupinové pohovory a podniková shromážd ní zam stnanc ) 

b) prost edky písemné komunikace (nap . podnikové noviny, podniková sd lení 

k rychlému informování zam stnanc , brožury pro zam stnance, podnikový intranet 

s rubrikami pro zam stnance aj.) 

c) právn  zakotvené prost edky (nap . podnikové shromážd ní informující o personál-

ní, sociální a hospodá ské situaci nebo budoucím vývoji podniku, návrhy a hodnoce-

ní kolektivních smluv) 

d) vizuální a audiovizuální prost edky (nap . nást nky a tabule, zvukové informátory, 

videokazety a sv telné panely, st ny i pouta e) 

e) sociální prost edky (nap . podnikové kantýny a jídelny, dárky k osobním svátk m, 

podpora zájm m volného asu, sociální výpomoc a podnikové zaopat ení zam st-

nanc  ve stá í)  
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4 INTERNÍ KOMUNIKACE JAKO POJEM 

Na to, že je špatn  fungující interní komunikace jedním z nejv tších problém , se kte-

rými se v sou asnosti firmy potýkají a že je také velkou p ekážkou pro dosažení vyšší kvali-

ty práce, vyšší produktivity i výroby za co nejnižší náklady, upozor uje ve své knize Ivana 

Hloušková (1998, s. 7). 

Proto se firmy s moderním p ístupem ízení za ínají stále více zajímat o komunikaci  

se svými zam stnanci, p estávají na ni nahlížet jako na ist  interní v c, ale adí ji mezi klí-

ové strategické prvky ízení firmy. Respektování zam stnanc  jako rovnocenných partner  

a budování vztah  s nimi vede k loajálnosti v i firm , a to vše se stává pevným základem 

úsp ch  organizace. (Holá, 2006, s. 19) 

Komunikace je d ležitá, protože bez ní nem že pracovat žádná skupina lidí. Bude-li 

komunikace nap  firmou kvalitní, spojí-li všechny manažerské funkce a efektivn  využije 

zdroje, usp jí i firemní projekty. (Janda, 2004, s. 10)  

„Každá firma je tak dobrá, jak dobré má zam stnance. A všichni zam stnanci bez vý-

jimky pot ebují pro svou práci informace – o vizi firmy, o strategii vedoucí k napln ní  

této vize, o tom, co se da í nebo neda í, o konkrétních úkolech pro konkrétní období atd. 

Lépe informovaní zam stnanci odvádí lepší výkon, lepší práci, protože v dí…Dobrá vnitro-

firemní komunikace je tedy jednou z klí ových podmínek pro úsp ch v každé firm .“ íká 

Antonín Jakubše, který zachránil p ed krachem eské státní aerolinie. (Janda, 2004, p ed-

úvod) 

Pod odborným výrazem interní komunikace se schovává nejen verbální i neverbální 

komunikace jednotlivých pracovník  firmy, jako nap íklad komunikace mezi nad ízenými  

a pod ízenými, mezi spolupracovníky i mezi jednotlivým útvary, ale také písemné doku-

menty, pov st firmy jako takové nebo pov st jejích len , strategie, vize a cíle firmy, úsp -

chy, neúsp chy i tradice organizace, firemní rituály i pravidla odm ování i sankciování, 

know-how, atmosféra ve firm , prost  vše, co s firmou n jak souvisí. (Hloušková, 1998,  

s. 9 - 10) 

Poda í-li se organizaci vymezit její firemní identitu, tzn. vlastní naplánovanou p edstavu 

„chápání sama sebe“, a sladit ji s image, tzn. s „vnímaným obrazem firmy“ jejími partnery, 

položí tak pevné základy vnit ní i vn jší firemní komunikaci. (Holá, 2006, s. 9) 
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4.1 Podmínky fungování systému interní komunikace 

Má-li každý pracovník pro svoji práci dostatek informací, ví-li, co se od n j o ekává, 

je-li správn  motivován a funguje-li i oboustranná zp tná vazba, m žeme íci, že systém 

interní komunikace je nastaven dob e. (Hloušková, 1998, s. 13) 

Základními podmínkami fungování vnitrofiremní komunikace jsou kvalifikovaná firemní 

strategie, správná organizace práce, odborná i lidská kvalita managementu, pravidelné hod-

nocení pracovník  spolu s oboustrannou zp tnou vazbou, zp sobilá personální strategie, 

výcvik manažer  v efektivní komunikaci i dodržování komunika ních zásad a komunika ní 

etiky. (Hloušková, 1998, s. 13)  

Podle Hlouškové (1998, s. 14) nese práv  vrcholový management firmy na svých bed-

rech nejvyšší odpov dnost za úrove  vnitrofiremní komunikace.  

4.2 Nejv tší problémy interní komunikace 

Nejv tší p ekážkou v rozvoji vnitrofiremní komunikace je neodborná a nesystémová 

personální práce manažer . Dále sem pat í nevhodná a zastaralá organizace práce,  

íliš stup ovitá organiza ní struktura, nadm rná komunika ní uzav enost a nezájem po-

chopit komunika ního partnera, nedostate ná zp tná vazba a z velké ásti jednosm rná ko-

munikace. (Hloušková, 1998, s. 15) 

Horáková a spol. (2000, s. 135) spat ují nejv tší problém v tom, jak chápe interní ko-

munikaci zam stnanec a jak ji chápe management. Ob  skupiny poci ují nespokojenost 

s úrovní vnit ní komunikace, ale každá skupina vidí p iny jinde. Zatímco manaže i  

se domnívají, že zam stnanci p ed nimi necht jí vyjad ovat své názory, zam stnanci mají  

za to, že jim nikdo nenaslouchá.  

4.3 Cíle interní komunikace 

Cíle pro efektivní úrove  interní komunikace definuje Holá (2006, s. 21) následovn : 

- Zajišt ní informa ních pot eb všech pracovník  firmy a informa ní propojenost fir-

my zohled ující návaznost a koordinaci proces . 
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- Zajišt ní vzájemného pochopení a spolupráce na základ  dosažení porozum ní  

ve spole ných cílech (mezi managementem firmy a zam stnanci, mezi manažerem  

a jeho týmem, mezi týmy a pracovníky navzájem). 

- Ovliv ování a vedení k žádoucím postoj m a pracovnímu chování pracovník , za-

jišt ní stability a loajality pracovník . 

- Neustálé udržování zp tné vazby a zavád ní zjišt ných poznatk  do praxe – neustá-

lé zdokonalování komunikace uvnit  firmy.  

Uvedené cíle mohou být rozpracovány detailn ji a mohou se vzájemn  p ekrývat. 

4.4 Sm ry interní komunikace 

Komunikace ve firm  se odehrává v ur itém rámci, který tvo í ty i r zné sm ry: se-

stupný, vzestupný, horizontální (laterální) a diagonální. Tomuto rámci by m la odpovídat 

také organiza ní struktura podniku. Dokáže-li manažer v t chto sm rech dob e íst, pom -

že mu to zdolat p ekážky, které mu budou bránit na cest  k efektivní firemní komunikaci. 

(Donnelly, 2000, s. 512) 

Jednotlivé sm ry komunikace v organizaci znázor uje následující obrázek. 

 

     Obr. 3. Komunikace v organizacích 

     Zdroj: Donnelly, J. Management, s. 513 
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4.4.1 Sestupná komunikace 

Proudí-li komunikace od jedinc  na vyšších stupních podnikové hierarchie k jedinc m 

na nižších stupních, jedná se o sestupnou komunikaci. P íkladem mohou být pracovní in-

strukce, manuály, ob žníky, prohlášení, podnikové publikace aj. (Donnelly, 2000, s. 513) 

4.4.2 Vzestupná komunikace 

Jedná se o komunikaci, která je nemén  d ležitá, než komunikace sestupná, obzvláš  

pro logické rozhodování. T žko se jí však dosahuje, zejména ve v tších firmách. Hodnotu 

této komunikace lze spat ovat v tom, že poskytuje zam stnanc m možnost se vyjád it. Pat í 

sem schránky na návrhy a p ipomínky, porady, procedury, týkající se stížností i žádostí. 

Pokud tyto cesty neexistují, hledají si pracovníci náhrady. (Donnelly, 2000, s. 514) 

4.4.3 Horizontální (laterální) komunikace 

Horizontální (laterální) komunikace je asto p ehlíženou komunikací a v tšinou  

pro ni ve firmách nejsou vytvá eny podmínky. 

Výsledky jednoho pr zkumu ukazují, že více než 60 % zam stnanc  r zných podnik  

považuje horizontální komunikaci v jejich firm  za neefektivní. D sledkem je nedostatek 

vzájemného pochopení, což komplikuje další spolupráci p i rozhodování, plánování i koor-

dinaci. (Donnelly, 2000, s. 514 – 515) 

4.4.4 Diagonální komunikace 

Budeme-li hledat nejmén  používanou komunikaci v podniku, pak jsme se vydali 

správným sm rem. I p esto, že je diagonální komunikace v organizaci nejmén  používanou, 

má i svoji d ležitost. Je to v situacích, kdy nelze použít žádnou z dalších komunikací. 

V leckterém p ípad  dokáže tento typ komunikace zkrátit as a zmenšit objem práce  

ve firm . (Donnelly, 2000, s. 515) 

4.5 Komunika ní formy 

Informace jsou uvnit  firmy p edávány všemi sm ry, prost ednictvím souboru inností, 

komunika ních prost edk  a forem. Ú inek komunika ního prost edku je posuzován  

na základ  v asného a srozumitelného p edání informace p íjemci, na jejím uchování  
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a vzájemném p sobení zp tné vazby. To vše je pak závislé na komunika ní strategii, komu-

nika ních standardech a vnit ních pravidlech organizace. Nelze obecn  stanovit,  

která z komunika ních forem je efektivn jší. P i samotné volb  jsou pak d ležité znalosti  

a zkušenosti manažer . Je t eba mít na pam ti, že vybraná forma ovliv uje p sobivost ko-

munika ního procesu. Základní vnitropodnikové komunika ní formy se d lí na t i skupiny,  

a to osobní (porada, pohovor), písemné (manuály, p edpisy) a elektronické (intranet,  

e-mailové zpravodajství). (Holá, 2006, s. 60 - 61) 

4.5.1 Osobní, ústní komunikace, komunikace tvá í v tvá  

Jde o nejvíce používanou formu komunikace, jejíž nespornou výhodou je okamžitá in-

terakce, která odstra uje p ípadná nedorozum ní a zárove  omezuje možnost vzniku infor-

ma ního šumu. Tato komunika ní forma bývá podporována neverbální komunikací, usnad-

ující vnímání na stran  p íjemce. Up ednost ována je pro ešení ehokoliv d ležitého,  

co si žádá objas ování i p esv ování, pro porady, diskuse i pohovory. (Holá, 2006,  

s. 61) 

Ústní komunikace má také svoji nevýhodu, a to asté nezachycení informace. Je tedy 

nutné dopl ovat tuto formu komunikace pro její uchování jiným záznamem, nap . písem-

ným. (Holá, 2006, s. 61) 

Základními prost edky osobní komunikace jsou rozhovor, diskuse, rozprava, porada, 

konzultace, telefonický rozhovor, firemní mítinky vrcholového vedení se zam stnanci, inter-

ní prezentace, školící programy, dny otev ených dve í, firemní rituály, spole enské  

a sportovní akce, manažerské poch zky. (Holá, 2006, s. 62) 

Všechny vyjmenované prost edky si vyžadují dobrou p ípravu a vynikající komunika ní 

schopnosti a dovednosti p evážn  vedoucích pracovník , nebo  jak íká Hloušková (1998, 

s. 43): „Odpov dnost za komunikaci má vždy ten z komunika ních partner , který stojí  

ve funk ní hierarchii výše.“   

4.5.2 Komunikace prost ednictvím médií 

Klasická písemná komunikace, vizuální a audiovizuální forma a jejich elektronická po-

doba prost ednictvím po íta e se zahrnují do komunika ní skupiny, která využívá média. 

(Holá, 2006, s. 65) 
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Je-li nutné informovat co nejv tší skupinu pracovník  v co nejkratším ase  

nebo je-li nutné uchovat d ležité informace jako výsledky z osobních jednání, využívá  

se písemné komunikace. (Holá, 2006, s. 65) 

Nevýhodou této komunika ní formy je nezajišt ná okamžitá zp tná vazba. 

V sou asnosti se díky rozvoji informa ních technologií ve velkém využívá p evod pí-

semných dokument  do jejich elektronické podoby. Pomocí využití prost edk  interní pod-

nikové sít , elektronické pošty i podnikového intranetu lze pak dokumenty efektivn  dis-

tribuovat, sdílet i archivovat. (Holá, 2006, s. 65) 

Nevýhodou zde m že být zneužití této možnosti jako náhrady ústní komunikace. 

Základními prost edky komunikace prost ednictvím médií jsou vizuální a audiovizuální 

prost edky (video a televize), výro ní zprávy, firemní profil, manuály inností, firemní aso-

pis, bulletin, noviny, nást nky (i on-line nást nky), intranet, firemní televize a firemní roz-

hlas. (Holá, 2006, s. 65 - 69) 

4.5.3 Jiné prost edky a formy interní komunikace 

Osobní komunikace a komunikace prost ednictvím médií nejsou jediné formy,  

které m že management firmy využít za ú elem oboustrann  vyhovujícího vztahu se za-

stnanci. Lze komunikovat i mimoslovn , nap íklad: „..svými iny, vizí, plány, úsp chy, 

neúsp chy, vyznávanými hodnotami, hodnocením a odm ováním, zp sobem oblékání pra-

covník  a zvyklostmi v oslovování, symboly, stylem ízení, typem produkt  i zákazník , 

dodržováním pravidel a trestáním jejich porušování, pracovními podmínkami, pov stí, 

jednáním a iny konkrétních manažer .“, jak uvádí ve své knize Jana Holá (2006, s. 70). 
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5 FIREMNÍ KULTURA JAKO POJEM 

„Organiza ní (podniková, firemní) kultura je celistvým souborem hodnot, norem, vzo-

 jednání a institucí, který ur uje zp sob a podoby chování zam stnanc , jejich vztahy 

uvnit  sociálního systému organizace i vztahy navenek.“ (Nový, Surynek a kolektiv, 2006, 

s. 122) 

„Firemní kultura je souborem vzorc  jednání, pracovních norem, hodnot, postup   

a zvyklostí uplat ovaných ve firm . Je to n co, co je charakteristické pro  každou spole -

nost a n co, co ji zárove  odlišuje v o ích obchodních partner  i zákazník .“ (Zikmund, 

2010, [online]) 

„Firemní kulturu tvo í soubor vlastností, kompetencí, postoj , vnímání firmy. Úsp šný 

podnik je takový, s nímž zam stnanci spojují své cíle, tužby, ambice. Jde o souhrn relativn  

trvalých ( i dlouhodob  udržovaných a rozvíjených) p edstav, p ístup  a hodnot sdílených 

ve firm .“ (Barták, 2010, s. 101) 

5.1 Tvorba firemní kultury 

Firemní strategie, poslání, hodnoty a vize jsou elementy p edur ující tvorbu firemní kul-

tury, kterou je, jak píše ve svém lánku Zikmund (2010, [online]) „..nejlepší tvo it  

a za ít napl ovat „odshora“, protože jedin  tak ji m žete ídit a nebude vznikat neorgani-

zovan  a samovoln  z iniciativy zam stnanc  nebo nižších manažer .“ 

Firemní kulturu vytvá í nejen management podniku svými rozhodnutími, a to bu  p í-

mo (nap . p edpis o pracovním od vu) nebo nep ímo (nap . snížit úrove  reklamací  

pod ur itou hodnotu, což povede k nevst ícnému jednání se zákazníky), ale i zam stnanci 

bez p ímého zásahu zam stnavatele (nap . spole né víkendové výlety zam stnanc ). (Zik-

mund, 2010, [online]) 

Na firemní kulturu mají vliv vn jší a vnit ní initelé: 

a) vn jší vlivy – politický systém, ekologie, ekonomický systém, sociální systém, 

legislativa, morální hodnoty 

b) vnit ní vlivy – kultura spole nosti, regionální vlivy, tržní pozice firmy, dynamika 

trhu, rizikovost p edm tu podnikání, firemní politika, strategie firmy, funk -
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ní/procesní ízení, styl ízení, zájmy managementu, zájmy vlastník , zájmy za-

stnanc , firemní legislativa (Barták, 2010, s. 101) 

5.1.1 Prvky firemní kultury 

S pojmem firemní kultura spojují Vysekalová a Mikeš (2009, s. 68) ty i základní prv-

ky: 

1. Symboly – n co, co je rozeznatelné pouze pracovník m dané firmy (nap . r zné 

zkratky, slang, dress code aj.) 

2. Hrdinové -  skute ní i imaginární lidé, sloužící jako vzor ideálního chování  

a jako nositelé tradice (nap . zakladatelé spole nosti) 

3. Rituály – spole ensky nezbytné innosti a projevy (nap . neformální aktivity – osla-

vy, formální sch ze, psaní zpráv, plánování, informa ní a kontrolní systémy) 

4. Hodnoty – nejhlubší úrove  kultury (obecné v domí dobrého a špatného, hodnotné-

ho a nehodnotného)  

5.2 Oblasti firemní kultury 

Firemní kultura zasahuje do t í významných oblastí života firmy, a t mi jsou: 

a) atmosféra na pracovišti – zákazník tuší, co m že od zam stnanc  firmy ekat,  

 již v pozitivním i negativním slova smyslu 

b) ístup k obchodním partner m (zákazník m) – obchodní partner ví, co od zam st-

nanc  firmy o ekávat v jednotlivých divizích 

c) ístup ke stávajícím i potencionálním pracovník m – nejzásadn jší oblast,  

ve které m že firemní  kultura p sobit jako výrazný prvek pro získávání nových 

zkušených pracovník ; stávající pracovníci díky ní ví, jak bude firma postupovat  

v p ípadných nestandardních situacích nebo co mohou od firmy o ekávat (Zikmund, 

2010, [online]) 

5.3 Firemní benefity 

Poskytované firemní benefity mají své výhody, a to jak pro zam stnance, tak i pro za-

stnavatele. (Zam stnanecké benefity, 2011, [online]) 
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Výhody benefit  pro zam stnavatele: 

- da ové hledisko – žádné odvody daní z p íjmu 

- praktický p ínos – nap . permanentky do posiloven i do bazénu = nižší pracovní ab-

sence 

- budování dobrého jména firmy – spokojený zam stnanec = dobrá reklama pro firmu 

 snadn jší získávání nových klient  i kvalitních zam stnanc  dobré pov domí  

o firemní zna ce (Zam stnanecké benefity, 2011, [online]) 

 

Typy zam stnaneckých benefit : 

- pen žní forma – nej ast ji používaný typ zam stnaneckých odm n, p inášející za-

stnanc m úsporu pen z (p ísp vek na stravování, p ísp vek na sport a zdraví, 

ísp vky na kulturu a rekreaci, p ísp vek na ubytování a dopravu, p íplatek 

k nemocenské, zam stnanecké akcie, penzijní a životní p ipojišt ní, zvýhodn né 

ky, vzd lávací kurzy a školení, používání automobilu i mobilního telefonu  

i pro soukromé ú ely, dary k životním i jiným výro ím, naturálie – produkty firmy 

aj.) 

- nepen žní forma – nelze p esn  vy íslit hodnotu (volná pracovní doba  

nebo ur itý typ nadstandardní dovolené - volno pro za izování nebo lé ení, pružná 

pracovní doba, práce z domova aj.) (Zam stnanecké benefity, 2011, [online]) 
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6 MARKETINGOVÝ VÝZKUM - JEHO DEFINICE 

„Marketing je o zákaznících. Tvorba hodnoty pro zákazníka a jeho uspokojení je srd-

cem moderního marketingu, jeho myšlení i praxe. Cílem marketingu je p ilákat nové zá-

kazníky slibem vyšší hodnoty a udržet si zákazníky sou asné tím, že jim p ineseme uspoko-

jení.“ (Kotler, [online]) 

Abychom mohli tento cíl naplnit, je nutné poznání toho, co od nás zákazníci cht jí  

a o ekávají. K tomuto ú elu organizace využívají metodologicky propracované nástroje  

a postupy marketingového výzkumu. 

6.1 Definice marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum je efektivním nástrojem, díky n muž organizace získávají infor-

mace nejen o situaci na trhu, ale také informace o svých zákaznících i o své konkurenci. 

Foret a Stávková (2003, s. 13) ve své knize uvád jí dv  definice marketingu: 

1. „Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým manaže-

m rozpoznávat a reagovat na marketingové p íležitosti a hrozby.“ 

2. „Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sb r a analýzu dat, která jsou rele-

vantní pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledk  této analýzy ídícím 

pracovník m.“  

6.2 Druhy marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum lze hodnotit z mnoha nejr zn jších hledisek, avšak nejzákladn j-

ší je jeho rozlišení na primární a sekundární. (Foret a Stávková, 2003, s. 14) 

Primární marketingový výzkum 

Primárním marketingovým výzkumem se zjiš ují hodnoty vlastností u samotných jedno-

tek. Sb r informací se uskute uje v terénu vlastními silami realizátor  nebo za pomoci na-

jaté spolupracující instituce. (Foret a Stávková, 2003, s. 14) 

Primární marketingový výzkum se lení na kvantitativní a kvalitativní. Každý z nich na-

bízí r zný pohled na zkoumanou problematiku, proto obecn  nelze up ednost ovat jeden 

z p ístup  p ed druhým. (Foret a Stávková, 2003, s. 16) 
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Kvantitativní výzkumy zkoumají názory (v domí) a chování lidí co nejvíce standardizo-

van  a pomocí statistických postup  oslovením rozsáhlejšího souboru (stovky až tisíce re-

spondent ). Využívají technik osobních rozhovor , pozorování, experiment , písemných 

dotazování, obsahových analýz text  a jiných symbolických vyjád ení. (Foret a Stávková, 

2003, s. 16) 

Oproti tomu kvalitativní výzkumy oslovují malý vzorek respondent , což znemož uje zo-

becn ní výsledk  na celou populaci. Slouží k poznání motiv  chování lidí a k vysv tlování 

in. Bývají mén  nákladné a rychlejší než výzkumy kvantitativní. K základním technikám 

pat í skupinové rozhovory (focus group) a individuální hloubkové rozhovory asto  

za využití tzv. projektivních technik jako jsou nap . slovní asociace, dokon ování v t, inter-

pretace obrázk  a jiné. (Foret a Stávková, 2003, s. 16) 

Sekundární marketingový výzkum 

Sekundární marketingový výzkum v tšinou dodate  využívá data, zejména v podob  

statistik, která n kdo jiný sebral a zpracoval jako primární výzkum za jiným ú elem  

a pro n koho jiného. (Foret a Stávková, 2003, s. 14) 

Jak dále uvád jí Foret a Stávková (2003, s. 14) mohou být data v sekundárním výzku-

mu neagregovaná, tedy v p vodní podob  hodnot zjišt ných za každou jednotku,  

nebo agregovaná, kdy jsou hodnoty vlastností souhrnné za celý soubor, p ípadn  ve form  

statistických hodnot (procenta, pr ry, rozptyly, koeficienty).  

6.2.1 Dotazník 

Dotazník a záznamové archy jsou nástroje využívané u jednoho z nejrozší en jších po-

stup  marketingového výzkumu, a to u písemného dotazování respondent . (Foret a Stáv-

ková, 2003, s. 32) 

ležité je p i konstrukci dotazníku jeho správné složení. Sestaví-li se dotazník špatn , 

pravd podobn  zkreslí výsledky, které pak nemusí odpovídat pot ebám a cíl m výzkumu. 

(Foret a Stávková, 2003, s. 33) 

Obecné zásady sestavování dotazníku zformulovali Foret a Stávková (2003, s. 34)  tak-

to: 

- zásada úspornosti dotazníku, snadnosti orientace a vypln ní dotazníku, 
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- zásada promyšlenosti koncepce dotazníku, 

- zásada vzbuzení zájmu a p íjemného p sobení dotazníku.  

U dotazníku je kladen d raz na tyto oblasti: 

1. celkový dojem – nejvhodn jší formát A4; d ležitost první stránky (grafická úprava, 

úvodní text = vzbuzení zájmu respondenta); optimální délka v rozmezí 40 – 50 otá-

zek a doba vypl ování okolo 20 minut; sled otázek v dotazníku (za átek – zajímavé 

otázky, prost edek – otázky, na kterých záleží a které vyžadují soust ed ní, konec – 

otázky mén  závažné) 

2. formulace otázek – d ležitost jednozna nosti a srozumitelnosti otázky (validní otáz-

ky = otázky, kterými se skute  ptáme na to, co chceme a pot ebujeme zjistit) 

3. typologie otázek – otev ené otázky (svobodné vyjád ení respondenta), uzav ené 

otázky (n kolik možných variant odpov dí – nasm rování respondenta na to,  

co nás zajímá) a polouzav ené otázky (kombinace p edešlých dvou variant); zvláštní 

typ uzav ených otázek k m ení názor  a postoj  respondenta jsou škály 

4. manipulace s dotazníkem – distribuce (rozesílání poštou, mailem i osobní p edání)  

a návratnost dotazník  (závisí asto na tom, jak dotazník respondenta zaujme) (Fo-

ret a Stávková, 2003, s. 33 – 34) 

6.3 Marketingový výzkum jako proces 

Efektivní marketingový výzkum je procesem, skládajícím se z následujících p ti krok : 

1. definování problému a cíl  výzkumu 

2. sestavení plánu výzkumu 

3. shromážd ní informací 

4. analýza informací 

5. prezentace výsledk  

Každý marketingový výzkum je jedine ný, z ehož vyplývají jeho zvláštnosti. (Foret  

a Stávková, 2003, s. 20) 
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6.3.1 Formulace hypotéz 

Marketingový výzkum je zahájen definováním problému, na jehož základ  se stanoví cíl 

nebo cíle výzkumu a následn  formulace jedné nebo n kolika možných hypotéz ešení. (Fo-

ret a Stávková, 2003, s. 20) 

Hypotézu lze definovat jako: „..výpov  (tvrzení) o dosud neprokázaném (možném, 

nep ezkoušeném, p edpokládaném, pravd podobném atd.) stavu dvou nebo více jev  (pro-

nných) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat.“ (Foret a Stávková, 2003, s. 21) 

Hypotézy se podle Foreta a Stávkové (2003, s. 21) obvykle d lí na deskriptivní (popis-

né – popis daného stavu) a explana ní (vysv tlující – vztah p iny a následku sledovaných 

jev ).  

K ov ení správnosti definovaných hypotéz vede orienta ní analýza situace,  

i které se: „..výzkumný pracovník blíže seznamuje s prost edím problému, zabývá se stu-

diem již existujících informací, konzultuje s odborníky a hledá data p ispívající k nalezení 

ešení problému.“  (Foret a Stávková, 2003, s. 22) 
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7 CÍLE A VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

7.1 Cíle práce 

Cílem této práce je zjistit spokojenost zam stnanc  Jaderné elektrárny Dukovany  

nejen s úrovní vnit ní komunikace v etn  využívaných komunika ních nástroj , ale také 

spokojenost s pé í o n  a jejich pov domí o firemní kultu e. V p ípad  objevených nedo-

statk  pak navrhnout a doporu it postupy pro jejich odstran ní. 

7.2 Výzkumné otázky 

V rámci této bakalá ské práce byly stanoveny následující výzkumné otázky, které bu-

dou ov eny v rámci analýzy vybrané firmy. 

1. Má Jaderná elektrárna Dukovany dob e nastavenou interní komunikaci? 

2. Jsou užívané komunika ní nástroje v organizaci pro zam stnance užite -

né? 

3. Jsou principy firemní kultury pracovník m neznámé? 

4. Je Jaderná elektrárna Dukovany dobrým zam stnavatelem? 
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II. PRAKTICKÁ ÁST 
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8 EDSTAVENÍ SKUPINY EZ 

Vzhledem k tomu, že je Jaderná elektrárna Dukovany organiza ní jednotkou Skupiny 

EZ, vychází její nastavení interní komunikace i firemní kultury z firemní politiky této nad-

národní spole nosti. Považuji proto za d ležité se o Skupin EZ ve své bakalá ské práci 

zmínit. 

Slovensko, Polsko, Bulharsko, Rumunsko, Turecko, N mecko, Ma arsko, Srbsko, 

Bosna a Hercegovina, Albánie, Holandsko a Irsko jsou zem mi st ední a jihovýchodní Ev-

ropy, ve kterých p sobí integrovaný energetický koncern s úst edím v eské republice, 

Skupina EZ.  

Hlavní p edm t podnikaní této spole nosti p edstavuje výroba, distribuce a obchod 

s elektrickou i tepelnou energií a t žba uhlí. Významnou sou ástí pražských a varšavských 

burzovních index  jsou akcie mate ské spole nosti EZ, a. s.. Nejv tším akcioná em spo-

le nosti je eská republika. (Samková, 2011, [online]) 

8.1 Poslání a vize 

Posláním Skupiny EZ je maximalizovat návratnost a zajistit dlouhodobý r st hodnoty 

pro své akcioná e. Skupina EZ proto sm uje své úsilí k napln ní vize stát se jedni kou  

na trhu s elektrickou energií ve st ední a jihovýchodní Evrop . (Samková, 2011, [online]) 

8.2 Strategie Skupiny EZ 2010 - 2015 

Stabiliza ní a konsolida ní program NOVÁ VIZE vyhlášený Skupinou EZ je reakcí 

na dopady hospodá ské krize, a to hlavn  na turbulentní zm ny na energetickém trhu  

jako jsou nižší spot eba elektrické energie, zvyšující se regulace energetiky ze strany Evrop-

ské unie, rostoucí cena elekt iny a další nep íznivé tržní faktory. (Samková, 2011, [online]) 
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Obr. 4. Nová vize Skupiny EZ 

Zdroj: intranet Skupiny EZ (Samková, 2011, [online]) 

 

 

NOVÁ VIZE 

Skupina EZ si pro udržení ratingu, který je d ležitý pro výhodný p ístup k financování 

rozvojových projekt , stanovila nové, ambiciózní cíle. Byla zahájena razantní optimalizace 

vnit ních proces  a nákladové struktury spolu s redukcí investi ního programu,  

a to vše v rámci NOVÉ VIZE. 

Program NOVÁ VIZE stojí na t chto prioritách: 

- sledné promítnutí finan ního ízení do všech ástí firmy 

- stanovení a dosažení vysokých cíl  v každém segmentu 

- dosažení úrovn  nejlepší praxe v každém úseku podnikání Skupiny EZ 

- úspornost a efektivnost podp rných funkcí   (Samková, 2011, [online]) 
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9 INTERNÍ KOMUNIKACE SKUPINY EZ 

Spole nosti s efektivní interní komunikací dosahují lepších hospodá ských výsledk . 

Na základ  rozsáhlých mezinárodních pr zkum  mezi zam stnanci velkých spole ností 

bylo zjišt no, že ím je zam stnanec více spokojen s komunikací svého nad ízeného,  

tím více je celkov  spokojen se svým zam stnáním a jeho pracovní výkon je vyšší. (Samko-

vá, [online]) 

Proto i Skupina EZ dobrou vnit ní komunikací upev uje vztahy se svými zam stnanci 

a získává je pro podporu spole ných firemních cíl . Vysoké požadavky,  

které jsou na jejich zam stnance kladeny, musí být na druhé stran  vyváženy uspokojením 

jejich komunika ních pot eb. (Samková, [online]) 

Interní komunikace Skupiny EZ zajiš uje odbor Vnit ní komunikace, ve kterém pra-

cuje 19 zam stnanc . (Samková, [online]) 

9.1 innosti odboru Vnit ní komunikace Skupiny EZ 

Odbor Vnit ní komunikace se snaží dosáhnout toho, že zam stnanci budou v t  

nejen co se od nich o ekává a zda svoji práci d lají dob e, ale pocítí zájem a uznání  

od svých manažer  a budou znát, kam Skupina EZ sm uje a jak se jí vede. Využívají 

k tomu následujících inností: 

- vyvíjí a spravují komunika ní nástroje jako EZ News, Intranet i Bussines Report, 

prost ednictvím kterých zam stnanc m p ináší aktuální, užite né a d ryhodné in-

formace 

- podporují manažery v osobní komunikaci se zam stnanci, aby ve spole nosti fungo-

vala otev ená a up ímná komunikace 

- provádí pr zkumy názor  zam stnanc , nebo  cht jí, aby zam stnanci Skupinu EZ 

vnímali jako spole nost, jejíž vedení se zajímá o názory a spokojenost svých zam st-

nanc  

- organizují pracovní setkání manažer  Skupiny se zam stnanci i neformální akce  

jako Sportovní hry, Svátky sv tla i Hrátky s hrádky (Samková, [online]) 
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9.2 Dlouhodobé cíle Skupiny EZ v oblasti vnit ní komunikace 

Posláním vnit ní komunikace Skupiny EZ je podporovat manažery v pln ní firemních 

cíl  zapojením zam stnanc  a zárove  uspokojovat komunika ní pot eby zam stnanc .  

To vše se d je na základ  stanovených dlouhodobých cíl .  

Dlouhodobé cíle Skupiny EZ v oblasti vnit ní komunikace: 

1. zprost edkovat zam stnanc m sd lení, která jsou 

- relevantní – odpovídající pot ebám zam stnance 

- personalizovaná – cílená na správný segment zam stnanc  

- jednoduchá – srozumitelná 

- asná a dostupná – podaná správným médiem 

- ryhodná 

2. komunikovat Skupinu EZ jako 

- dob e ízenou, dynamickou nadnárodní spole nost 

- itažlivého zam stnavatele 

- spole ensky odpov dný subjekt 

- zákaznicky orientovanou spole nost 

- spole nost podporující jadernou energetiku a obnovitelné zdroje 

3. udržovat vhodný mix komunika ních nástroj  

4. budovat prost edí otev ené a up ímné komunikace 

5. poskytovat zam stnanc m uznání a ocen ní 

6. zajistit porozum ní firemní vize, strategie, cíl  a role zam stnanc  p i jejich napl o-

vání 

7. podpo it ztotožn ní zam stnanc  s principy firemní kultury 

8. zprost edkovat dialog mezi top managementem a zam stnanci 

9. propojit akce pro zam stnance s marketingovými, sponzorskými a charitativními ak-

tivitami  
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10. vzd lávat a podporovat manažery v komunikaci se zam stnanci 

11. posilovat ztotožn ní zam stnanc  s firemní zna kou 

12. zjiš ovat názory a pot eby zam stnanc   

13. zavést fungující procesy krizové komunikace  (Spilka, [online]) 

9.3 Vnit ní komunikace organiza ní jednotky Jaderné elektrárny Duko-

vany 

Vnit ní komunikace zahrnuje vzájemnou komunikaci managementu a zam stnanc  

v rámci Jaderné elektrárny Dukovany, a to v souladu s informacemi a aktivitami vn jší ko-

munikace. (Spilka, [online]) 

Zajiš uje komunika ní podporu významných projekt  a rozhodnutí nejvyššího ma-

nagementu Skupiny EZ. Vnit ní komunikace ídí komunikaci firemních princip , aktivity 

sm ující k uznání a motivaci zam stnanc  a jejich ztotožn ní se zna kou a cíli Skupiny 

EZ. Spravuje a rozvíjí nástroje vnit ní komunikace, tj. tišt ná média, elektronická média  

i nástroje osobní komunikace manažer  se zam stnanci. (Spilka, [online]) 

Sou ástí vnit ní komunikace je podpora komunikace Skupiny EZ s odborovými orga-

nizacemi, která je v pravomoci divize personalistika. (Spilka, [online]) 

9.3.1 Cesty k dosažení komunika ních cíl  Skupiny EZ v jaderných elektrárnách 

2008 – 2013 

Ke každé komunika ní problematice je t eba zvolit specifický p ístup. Komunikaci ja-

derných elektráren není možné univerzáln  popsat, nebo  p edm t komunikace se m ní  

a také kontext komunikace je rozdílný. P esto pro efektivní komunikaci platí spole né zása-

dy, kterých se jaderné elektrárny drží, aby jejich komunikace dosahovala ú inn  svých cíl . 

(Spilka, [online]) 

Komunikace jaderných elektráren je: 

a) pravdivá – pravdivost je základní podmínkou d ryhodnosti, bez d ry je komu-

nikace prakticky zbyte ná, n kdy i kontraproduktivní 
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b) srozumitelná – srozumitelnost toho, co komunikují, je další nutnou podmínkou efek-

tivní komunikace; n kdy je obtížné v prost edí odborník  r zných profesí sladit 

pravdivost a srozumitelnost pro r zné odbornosti oslovených skupin 

c) asná – v asnost podání informací i zahájení komunikace je stejn  d ležité  

jako pravdivost a srozumitelnost a je podmínkou další z vlastností komunikace,  

její slyšitelnosti 

d) ijímaná – p ijetí komunikace je oboustranné slyšení toho, co si navzájem íkáme. 

Pokud jsou k n kterým témat m „uzav eny uši“ komunikujících, aktuální komunika-

ce jakoby neexistuje. P esto i tato (aktuáln  neslyšená) komunikace má z dlouhodo-

bého hlediska smysl. (Spilka, [online]) 

Zda a jak se dosahuje uvedených parametr  komunikace se hodnotí pravidelnou zp t-

nou vazbou komunikace a uplat ují se pot ebné korekce. (Spilka, [online]) 

9.3.2 Nástroje vnit ní komunikace Jaderné elektrárny Dukovany 

V Jaderné elektrárn  Dukovany jsou využívány následující nástroje vnit ní komunikace, 

které krom  zam stnanc  organiza ní jednotky JE Dukovany mohou využívat také zam st-

nanci dodavatelských firem. U každého komunika ního nástroje je uvedena stru ná charak-

teristika. (Spilka, [online]) 

Pracovní porada vedoucího 

1. periodicita – týdn  

2. typ / významnost – osobní jednání / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – vedoucí pracovník 

4. ast – vedoucí a jeho pod ízení 

5. poznámka – nejvyšší priorita 

Pracovní sch zky ad hoc 

1. periodicita – dle pot eby 

2. typ / významnost – osobní jednání / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – vedoucí pracovník 
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4. ast – pracovní týmy 

5. poznámka – Pre Job Rew a post Job Rew 

Osobní sch zky, návšt vy na pracovišti 

1. periodicita – týdn  

2. typ / významnost – osobní jednání / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – vedoucí pracovník 

4. ast – vedoucí a pracovník 

5. poznámka – komunikace z o í do o í 

Atomix – periodikum JE Dukovany (p íloha P VII) 

1. periodicita – m sí  

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 2 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Komunikace JE Dukovany 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU i dodavatelé 

5. poznámka – velmi oblíbený 

EZ News – periodikum Skupiny EZ (p íloha P VI) 

1. periodicita – m sí  

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 2 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Vnit ní komunikace Skupiny EZ 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU i dodavatelé 

5. poznámka – distribuce do celé Skupiny EZ 

Panely – nást nky – figuríny (p íloha P IV) 

1. periodicita – dle pot eby 

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 2 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Komunikace JE Dukovany 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU i dodavatelé 
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5. poznámka – vize, strategie, cíle, informace 

Bussines Report 

1. periodicita – tvrtletn  

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 2 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Vnit ní komunikace Skupiny EZ 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU i dodavatelé 

5. poznámka – informace o výsledcích hospoda ení Skupiny EZ 

Sv telné noviny 

1. periodicita – denn  

2. typ / významnost - písemné sd lení / priorita 3 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Komunikace JE Dukovany 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU i dodavatelé 

5. poznámka – informace, výzvy, pozvání  

E-mail 

1. periodicita – dle pot eby 

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – vedoucí pracovní, Útvar Komunikace JE Dukovany 

4. ast – zam stnanci EZ-EDU 

5. poznámka – nejrychlejší sd lení 

News Letter 

1. periodicita – dle pot eby 

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Vnit ní komunikace Skupiny EZ 

4. ast – zam stnanci Skupiny EZ 

5. poznámka – sd lení prost ednictvím e-mailu 
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Intranet Skupiny EZ (p íloha P V)  

1. periodicita – okamžit  

2. typ / významnost – písemné sd lení / priorita 2 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Komunikace JE Dukovany 

4. ast – JE Dukovany, EZ, Skupina EZ 

5. poznámka – rychlá sd lení, výzvy, zp tná vazba 

Profesní setkání 

1. periodicita – 1x ro  

2. typ / významnost – osobní jednání / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – vedoucí pracovník a organizátor 

4. ast – vedoucí a jeho pod ízení 

5. poznámka –  setkání nap  profesemi 

Setkání s editelem Divize výroba 

1. periodicita – 1x ro  

2. typ / významnost – osobní jednání / priorita 1 

3. odpov dnost + ZV – Útvar Komunikace EDU a ú astníci 

4. ast – editel Divize výroba a pod ízení z JE Dukovany 

5. poznámka – pracovníci EZ v lokalit  JE Dukovany 
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10 FIREMNÍ KULTURA SKUPINY EZ 

Firemní kultura Skupiny EZ je definována sedmi principy, které tvo í základnu strate-

gického chrámu. Posilování firemní kultury je d ležité pro napl ování strategické vize spo-

le nosti. (Firemní kultura, [online]) 

Principy se využívají v praxi tém  sedm let a za tu dobu zm nily svoji grafickou podo-

bu a získaly srozumiteln jší vyjád ení. (Naše principy, [online]) 

Sám bývalý generální editel spole nosti Dr. Martin Roman o principech ekl: „Nejen 

firmy, ale všechny skupiny, jako rodiny nebo sportovní týmy fungují dob e,  

jen když jejich lenové ctí spole né hodnoty. I my ve Skupin EZ musíme sdílet naše prin-

cipy a vždy podle nich jednat. Je d ležité, abychom princip m všichni dob e rozum li  

a p ijali je za vlastní. Proto jim nyní dáváme novou podobu. Jejich obsah a význam z stá-

vají stejné, jsou jen vyjád eny srozumiteln jším jazykem. Dostaly i sv j podrobn jší výklad. 

Byly promítnuty do konkrétních žádoucích projev  chování. Smyslem nové podoby i hlub-

šího výkladu je principy nám všem p iblížit, abychom se jimi mohli ve své každodenní práci 

snáze ídit.“ EZ News, 2008) 

10.1 Principy, jejich význam a grafická ikona 

a) princip „Bezpe  tvo íme hodnoty“ 

 Naší nejvyšší prioritou je vytvá ení hodnoty, a to vždy p i zachování bezpe -

nosti. (Naše principy, [online]) 

 

 Obr. 5. Grafická ikona principu „Bezpe  tvo íme hodnoty“ 

b) princip „Zodpovídáme za výsledky“ 

 Všichni osobn  zodpovídáme za dosažení výsledk . (Naše principy, [online]) 

 

 Obr. 6. Grafická ikona principu „Zodpovídáme za výsledky“ 
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c) princip „Jsme jeden tým“ 

 Jednání každého z nás musí vést k prosp chu Skupiny. (Naše principy, [onli-

ne]) 

 

 Obr. 7. Grafická ikona principu „Jsme jeden tým“ 

d) princip „Pracujeme na sob “ 

 Neustále pracujeme na svém odborném i osobnostním rozvoji. (Naše principy, 

[online]) 

 

 Obr. 8. Grafická ikona principu „Pracujeme na sob “ 

e) princip „Rosteme za hranice“ 

 Vytvá íme mezinárodní spole nost. (Naše principy, [online]) 

 

 Obr. 9. Grafická ikona principu „Rosteme za hranice“ 

f) princip „Hledáme nová ešení“ 

 Jsme otev eni zm nám a p ijímáme lepší ešení. (Naše principy, [online]) 

 

Obr. 10. Grafická ikona principu „Hledáme nová ešení“ 

g) princip „Jednáme fér“ 

 Jsme poctiví a loajální k našim princip m a spole nosti. (Naše principy, [onli-

ne]) 

 

 Obr. 11. Grafická ikona principu „Jednáme fér“ 
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10.2 Firemní benefity 

Skupina EZ využívá pro své zam stnance formu pen žních i nepen žních benefit . 

Všechny spole nosti Skupiny EZ poskytují svým zam stnanc m jako benefit týden 

dovolené navíc oproti základní vým e stanovené Zákoníkem práce. Zam stnanci Skupiny 

EZ tak mají celkem p t týdn  dovolené. (Moje výhody, [online]) 

Týdenní pracovní doba stanovená kolektivní smlouvou (nej ast ji 37,5 hodiny) je kratší 

než maximální hranice, kterou stanovuje Zákoník práce. (Moje výhody, [online]) 

Skupina EZ svým zam stnanc m poskytuje pracovní volno s náhradou mzdy  

i bez náhrady mzdy v nadstandardním rozsahu. (Moje výhody, [online]) 

Dalším benefitem je jednotná nabídka rozvoje. Rozvojové aktivity pro jednotlivce  

a týmy  jsou d leny na odborné, osobnostní a manažerské. (Köhler, [online]) 

Odborná p íprava 

a) jaderná p íprava – absolvováním p ípravy zam stnanci plní kvalifikaci a získávají po-

ebné znalosti o jaderných elektrárnách 

b) kvalifikace odborné zp sobilosti – kvalifika ní požadavky podmi ují výkon inností 

na daném pracovním míst  

c) jazyková p íprava – vzd lávací kurzy zam ené na rozvoj  jazykových znalostí 

v obecné a profesní rovin  

d) odborné kurzy na míru – odborný rozvoj skupin zam stnanc , kterým je obsah kur-

zu p ipravován „na míru“ 

e) odborné kurzy/seminá e z ve ejné nabídky – ú astí na vzd lávacích akcích zam st-

nanci prohlubují svou kvalifikaci získáváním know-how 

f) konference – ú astí na konferencích zam stnanci prohlubují svou kvalifikaci získá-

váním know-how (Köhler, [online]) 

Osobnostní rozvoj 

a) kou ování – rozvojová aktivita sm ující k využití osobního potenciálu pro pln ní 

pracovní cíl  
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b) rozvojové programy na míru – rozvoj homogenních skupin zam stnanc ,  

kterým je obsah programu p ipravován „na míru“ 

c) kurzy m kkých dovedností – kurzy rozvíjející znalosti a dovednosti jednotlivc  

v oblasti soft skills 

d) rozvoj s využitím e-learningu – rozvoj lidských zdroj  nabízí adu nepovinných  

e-learningových kurz  

e) podpora týmové spolupráce – týmový rozvoj tv ích postup  a aktivního jednání 

získávaný intenzivním u ením z prožitk  

f) EZ Potentials – získávání absolvent , kte í se díky ú asti v programu p ipraví  

na samostatnou dráhu specialisty/experta pod vedením odborného garanta 

g) EZ Leader pro jaderné elektrárny – systematická p íprava a rozvoj individuálního 

manažerského potenciálu pro uplatn ní v jaderných elektrárnách (Köhler, [online]) 

Rozvoj manažer  

a) EZ Leader – posílení strategického leadershipu a odborných znalostí pot ebných 

pro vedení útvaru 

b) EZ Manažer – posílení manažerských dovedností a odborných znalostí 

c) EZ vedoucí – posílení role vedoucího týmu v oblasti budování d ry, motivace  

a zp tné vazby 

d) manažerská fóra – vytvo ení platformy pro profesionální vým nu zkušeností a zna-

lostí a inspirování manažer  k dalšímu rozvoji 

e) kou ování – rozvojová aktivita sm ující k využití osobního potenciálu pro pln ní 

pracovních cíl  

f) manažerská studia – studium MBA, LLM pro manažery s vysokým potenciálem  

a perspektivou uplatn ní ve Skupin EZ 

g) ešitelské workshopy – zapojení ú astník  k nalezení vhodných ešení daného pro-

blému 

h) focus groups – ov ení, interpretování výsledk  Zam stnaneckého pr zkumu v jed-

notlivých divizích a integrovaných dce iných spole nostech 
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i) rozvojová diagnostika a zp tná vazba – podp rné nástroje zjiš ující stávající poten-

ciál a rozvojové pot eby jednotlivc  i tým  (Köhler, [online]) 

10.2.1 Firemní benefity dané kolektivní smlouvou 

V uzav ené Kolektivní smlouv EZ, a. s. na období let 2007 – 2014 jsou v ásti v no-

vané sociální oblasti v § 19 a § 20 vyjmenované benefity, na které mají zam stnanci nárok,  

a také postupy p i jejich poskytování. (Kolektivní smlouva, 2012, s. 25) 

V bodu 19.1. se p ímo íká:  

„Zam stnavatel vy lení z rozpo tu finan ní prost edky na úhradu náklad  vynakláda-

ných zejména na: 

a) stravování zam stnanc  a d chodc , 

b) penzijní p ipojišt ní, 

c) elektrickou energii zam stnanc  a d chodc , 

d) ísp vek na rekreaci a rekondici (prost ednictvím osobního ú tu nebo poukázek 

Flexi Pass), 

e) sociální  výpomoci k p eklenutí tíživé situace zam stnance a sociální výpomoci po-

stalým po zam stnanci, 

f) ky, 

g) innost klubu d chodc , 

h) zdravotní pé i, 

i) další pln ní dle této kolektivní smlouvy.“ (Kolektivní smlouva, 2012, s. 25) 

 

Bod 19.2. stanovuje, pro koho smí být vy len né finan ní prost edky použity. Jsou to: 

a) zam stnanci 

b) rodinní p íslušníci, pokud je to kolektivní smlouvou stanoveno 

c) chodci, pokud je to kolektivní smlouvou stanoveno  (Kolektivní smlouva, 2012,  

s. 25) 
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11 METODIKA VÝZKUMU 

11.1 el studie 

elem pr zkumného šet ení této bakalá ské práce bylo získat data pro komplexní po-

hled na interní klima organiza ní jednotky Skupiny EZ, a to konkrétn  Jaderné elektrárny 

Dukovany. Výsledná data budou posouzena se stávající koncepcí vnitropodnikové komuni-

kace této organizace a p ípadn  mohou být využita pro nastavení efektivn jšího stupn  vzá-

jemné komunikace mezi pracovníky na všech úrovních ve firm . 

11.2 Cíle pr zkumu 

Cílem uskute ného pr zkumu bylo zjistit úrove  vnit ní komunikace v etn  využíva-

ných komunika ních nástroj , spokojenost zam stnanc  s pé í o n  a pov domí o firemní 

kultu e. 

11.3 Charakteristika respondent , zp sob oslovení a asový harmono-

gram  

Cílovou skupinou provád ného pr zkumu p edstavoval vzorek 200 pracovník  ze zá-

kladního souboru. Základním souborem bylo 1139 zam stnanc  Skupiny EZ pracujících 

v organiza ní jednotce Jaderné elektrárn  Dukovany k 31. 12. 2010. Vzorek byl úm rn  

k základnímu souboru rozd len dle pohlaví a dále na vedoucí a adové zam stnance.  

Samotné pr zkumné šet ení bylo provád no technikou písemného dotazování  

a k oslovení žen i vedoucích pracovník  bylo využito osobního setkání. adoví zam stnanci 

byli osloveni v rámci osmi interních školících dn  pro provozní personál.  

Sb r dat se uskute nil od 19. prosince 2011 do 23. února 2012, což bylo ovlivn no 

zejména tím, že interní školící dny provozního personálu se konají jednou, pop . dvakrát 

týdn . Vlastní vyhodnocení dat bylo realizováno 20. b ezna 2012. 
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Tabulka I – Výb r cílové skupiny pr zkumného šet ení 

CELKEM MUŽI ŽENY  

Základní 
soubor Vzorek Základní 

soubor Vzorek Základní 
soubor Vzorek 

CELKEM 1139 200 1034 182 105 18 

VEDOUCÍ 
ZAM STNANCI 185 32 182 32 3 0 

LO
K

A
LI

TA
  

ED
U

 

ADOVÍ 
ZAM STNANCI 954 168 852 150 102 18 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

11.4 Zvolená metodologie pr zkumného šet ení 

Ve vlastním pr zkumném šet ení byl využit pro sb r dat primární kvantitativní pr zkum 

(metoda písemného dotazování – papírový dotazník), nebo  jeho prost ednictvím lze získat 

ehledná a reprezentativní data. Výsledky mohou sloužit jako podklad pro následný kvali-

tativní výzkum ve firm  s úmyslem proniknout hloub ji do zjišt ných fakt  ve vnit ní komu-

nikaci Jaderné elektrárny Dukovany. 

11.4.1 Konstrukce dotazníku 

Cílem provád ného výzkumu prost ednictvím vybraného vzorku respondent  bylo zjis-

tit, jak jsou zam stnanci Jaderné elektrárny Dukovany spokojeni s úrovní vnit ní komunika-

ce v etn  využívaných komunika ních nástroj , s pé í o zam stnance a jaké je jejich pov -

domí o firemní kultu e.  

i samotné konstrukci dotazníku, který je jednou z p íloh této bakalá ské práce (p ílo-

ha P I), z stalo respektováno obecn  platné v cné len ní i logické azení. 

Dotazník byl rozd len do p ti ástí: 

I. Spokojenost s vnit ní komunikací a informovaností 

II. Využívané komunika ní nástroje 

III. Firemní kultura 

IV. Pé e o zam stnance, možnost vzd lávání a kariérního r stu 

V. Identifika ní údaje 
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i dotazování bylo využito následujících uzav ených otázek, které umož ovaly rychlé  

a snadné vypln ní a nasm rovaly respondenta na to, co nás zajímá: 

- výb rové s možností výb ru jedné varianty 

- vý tové s možností výb ru n kolika alternativ 

Dále byla využita metoda škálování, protože je vhodná pro m ení názor  a postoj  

k p edm tu zkoumání: 

- verbální hodnotící škála, využívající zaznamenání postoje na ur ité pozici stupnice 

- Likertova škála, kdy oslovený vyjad uje míru souhlasu i nesouhlasu s uvedeným 

tvrzením 
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12 VLASTNÍ PR ZKUMNÉ ŠET ENÍ V JADERNÉ ELEKTRÁRN  

DUKOVANY 

12.1 Vyhodnocení pr zkumu a interpretace zjišt ných výsledk  

V rámci provád ného výzkumu jsem oslovila 212 zam stnanc  spole nosti Skupina 

EZ, kte í pracují v organiza ní jednotce Jaderné elektrárn  Dukovany, abych získala po-

žadovaných 200 ks ádn  vypln ných dotazník . Jak vyplývá z uvedené metodologie, pr -

zkumu se zú astnilo 18 žen (9 %) a 182 muž  (91 %), z toho 32 ve vedoucí funkci. Necelá 

polovina respondent  se adí do v kové kategorie 41 – 50 let, zatímco pouze  8,5 % oslo-

vených pracovník  je ve v ku 20 – 30 let. Znatelný rozdíl mezi pohlavími je ve v kové hra-

nici 31 – 40 let, kdy u žen sem náleží tém  t etina dotazovaných, zatímco u muž  je to sko-

ro 20 %. Dále je diference také ve v kové hranici 51 let a více, kdy u žen je to n co málo 

es 11 % a u muž   tém tvrtina oslovených. 70 % odpovídajících pracuje ve firm  více 

jak 16 let. Žádný z respondent  není vyu en a 42,5 % dotazovaných má ukon ené vysoko-

školské vzd lání. (p íloha P III) 

 

I. ÁST – SPOKOJENOST S VNIT NÍ KOMUNIKACÍ A INFORMOVANOSTÍ 

Otázka . 1: Domníváte se, že je interní komunikace ve firm  nastavena dob e a fun-

guje efektivn ? 

 

Domníváte se, že je interní komunikace ve firm  nastavena dob e 
a funguje efektivn ?

59,50%

27,50%
1,00%12,00%

ano
spíše ano
spíše ne
ne

 
  Graf 1 – Hodnocení nastavení a fungování interní komunikace ve firm  

 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Za první položenou otázkou se skrývala snaha zjistit, zda je nastavení interní komuni-

kace v Jaderné elektrárn  Dukovany z pohledu zam stnance v po ádku a zda funguje efek-

tivn . Z výše uvedeného grafu vyplývá, že tém  87 % respondent  považuje interní komu-

nikaci za dob e nastavenou a efektivn  fungující. Opa ný názor uvádí 13 % dotazovaných, 

kte í považují nastavení a fungování interní komunikace za nekvalitní. Nejspokojen jší sku-

pinou jsou ženy, kdy z osmnácti oslovených pouze jedna vyjád ila mírný nesouhlas (p íloha 

P II). 

 

Otázka . 2: Jste spokojen/spokojena s úrovní vnit ní komunikace v Jaderné elek-

trárn  Dukovany? 

 

Tabulka II – Hodnocení úrovn  vnit ní komunikace v Jaderné elektrárn  Dukovany 

 Velmi spo-
kojen/a 

Spíše spo-
kojen/a 

Spíše nespo-
kojen/a 

Velmi nespo-
kojen/a 

Ženy 

18 osob 
38,89 % 61,11 % 0,00 % 0,00 % 

Muži vedoucí 

32 osob 
3,13 % 68,75 % 25,00 % 3,13 % 

Muži adoví 

150 osob 
32,00 % 54,67 % 12,67 % 0,67 % 

Js
te

 sp
ok

oj
en

/s
po

ko
je

na
 

s ú
ro

vn
í v

ni
tn

í k
om

un
ik

ac
e 

v 
Ja

de
rn

é 
el

ek
trá

rn
 D

uk
ov

a-

Celkem 

200 osob 
28,00 % 57,50 % 13,50 % 1,00 % 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Zám rem druhé otázky bylo zjistit, jaká je spokojenost zam stnanc  s úrovní vnit ní 

komunikace ve firm . Stejn  jako u první otázky je procento spokojených pom rn  vysoké, 

iní 85,5 %. Patrný rozdíl v odpov dích je z pohledu pohlaví, kdy ani jedna z oslovených 

žen není nespokojena, zatímco u muž  je nespokojeno více jak 28 %  dotazovaných, pracu-

jících ve vedoucí funkci, a více jak 13 % adových zam stnanc . 
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Otázka . 3: Jste spokojen/spokojena s informovaností v rámci Vaší pracovní pozice 

z níže uvedených hledisek? 

 

Jste spokojen/spokojena s informovaností v rámci Vaší pracovní 
pozice z níže uvedených hledisek?

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Informace d ležité pro Váš
pracovní výkon

Požadavky na Vaši práci Hodnocení Vaší odvedené
práce

velmi spokojený spíše spokojený spíše nespokojený nespokojený
 

 Graf 2 – Hodnocení informovanosti z hlediska pracovní pozice 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

elem této otázky bylo posoudit úrove  informovanosti zam stnanc  ze t í stanove-

ných hledisek. Bylo zjišt no, jak vyplývá z výše uvedeného grafu, že tém  55 % responden-

 je s informacemi, které pot ebují pro svou práci, spíše spokojeno ve všech hodnotících 

oblastech. Dokonce 40 % zam stnanc  je velmi spokojeno jak s informacemi d ležitými  

pro jejich pracovní výkon, tak i s požadavky na jejich práci. Nejv tší nespokojenost,  

a to necelých 12 %, projevili oslovení s hodnocením jejich odvedené práce. Ve stejné oblasti 

byl zaznamenán i jediný rozhodn  nespokojený zam stnanec. Byl jím muž ve vedoucí funk-

ci, jak dokazuje podrobná analýza vybraných dotazník  v jedné z p íloh této bakalá ské 

práce. (p íloha P II) 
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Otázka . 4: Zakroužkujte, prosím, zda máte dostatek informací o následujících fi-

remních oblastech? (hodnocení v rámci stupnice 0 – 5; 1 – nejvíce a 5 – nejmén ; 0 - žád-

né) 

 

Tabulka III – Hodnocení informovanosti ve vybraných firemních oblastech 

Celkem 0 1 2 3 4 5  

osob % % % % % % 

Strategie, vize, dlou-
hodobé cíle firmy 

 

200 

 

0,50 

 

26,00 

 

39,00 

 

19,50 

 

8,50 

 

6,50 

Cíle pro aktuální rok 
(krátkodobé) 

 

200 

 

0,00 

 

29,50 

 

40,00 

 

16,50 

 

6,50 

 

7,50 

Výsledky firmy za 
lo ský rok 

 

200 

 

0,50 

 

31,50 

 

38,00 

 

13,00 

 

8,50 

 

7,50 

Úsp chy i neúsp -
chy firmy 

 

200 

 

0,00 

 

19,00 

 

40,00 

 

28,00 

 

8,00 

 

5,00 

Za
kr

ou
žk

uj
te

, p
ro

sí
m

, z
da

 m
át

e 
do

-
st

at
ek

 in
fo

rm
ac

í o
 n

ás
le

du
jíc

íc
h 

fi-
re

m
ní

ch
 o

bl
as

te
ch

. 

Organiza ní struktu-
ra firmy 

 

200 

 

0,00 

 

18,50 

 

42,00 

 

25,00 

 

9,00 

 

5,50 
 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

tvrtá otázka byla cílena do oblasti strategie, dlouhodobých i krátkodobých cíl  firmy, 

na dosažené výsledky organizace, její úsp chy i neúsp chy a opomenuta nez stala  

ani znalost organiza ní struktury. Mezi 200 oslovenými respondenty se našli dva (jeden a-

dový pracovník a jedna žena), kte í ve dvou z p ti dotazovaných oblastí nem li v bec žádné 

zprávy. V pr ru však je výborn i dob e informováno až 85 % zam stnanc  ve všech 

sférách zájmu. Z pohledu rozd lení skupiny mají nejmén  zpráv (stupn  4 – 5 v rámci hod-

notící škály) adoví pracovníci, a to p edevším o výsledcích firmy za lo ský rok,  

kde je špatn  informováno více jak 16 % z nich. O nic lépe nedopadlo skóre  

ani ve zbývajících ty ech sférách zájmu, kde se neznalost týká až 13 % oslovených ado-

vých pracovník . (p íloha P II) 
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Otázka . 5: Uve te, prosím, Vaše stanovisko u následujících tvrzení: 

 

 

Tabulka IV – Vyhodnocení otázky . 5 

Celkem Souhlasím Spíše sou-
hlasím 

Spíše nesou-
hlasím 

Nesouhla-
sím 

 

osob % % % % 

Informovanost ve firm  
je dle mého názoru 
dobrá 

200 31 63 5,50 0,50 

Informace vedení firmy 
poskytuje 
v dostate ném rozsahu, 

as a srozumiteln  

200 25,50 55,50 17,50 1,50 

Komunikace v rámci 
firmy probíhá 
v p átelské a vst ícné 
atmosfé e (nejsou pro-
blémy) 

200 35,00 54,00 9,50 1,50 

Informace pro práci 
dostávám z r zných 
stran a jsou v rozporu 

200 2,50 12,50 45,50 39,50 

Informace se ke mn  
dostávají v tšinou z  
neformálních zdroj   
(z "firemní šuškandy") 

200 4,50 11,00 51,50 33,00 

Pokud se vyskytnou 
problémy, vedení firmy 
je eší 

200 27,00 60,00 12,50 0,50  

i komunikaci s nad-
ízeným mohu vyjád it 

sv j názor (i negativní) 
200 53,50 39,50 6,00 1,00 

Nad ízeného m j názor 
na d ní ve firm  zajímá 200 42,50 43,50 12,00 2,00 

Nad ízený pravideln  
chce znát p ipomínky a 
nám ty na zlepšení 
práce i podmínek pro 
práci 

200 38,00 46,50 14,00 1,50 

Nad ízeného zajímá 
zp tná vazba 200 45,00 45,50 8,50 1,00 

O
zn

a
te

, p
ro

sí
m

, V
aš

e 
st

an
ov

is
ko

 u
 n

ás
le

du
jíc

íc
h 

tv
rz

en
í 

Mám d ru ke svému 
nad ízenému 200 62,00 33,50 4,00 0,50 
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ím, že má práce je 
pro firmu d ležitá 200 78,50 21,00 0,00 0,50 

Firma je orientována 
spíše na výsledky než 
na vztahy mezi za-

stnanci 

200 36,50 36,00 19,50 8,00 

Spojujete svou pracov-
ní kariéru s touto fir-
mou 

200 73,00 24,50 2,50 0,00 

Domníváte se, že jste k 
firm  loajální (odvádíte 
dob e svou práci) 

200 84,50 15,50 0,00 0,00 

Skupina EZ (JE Du-
kovany) je dobrým 
zam stnavatelem, proto 
bych ji doporu il svým 
známým 

200 62,50 36,50 1,00 0,00 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Uvedená tvrzení v této otázce m la p im t respondenty k hlubšímu zamyšlení  

nejen nad jejich zam stnavatelem, ale také nad vzájemnými vazbami ve vztahu nad ízený – 

pod ízený a v neposlední ad  také k zamyšlení nad tím, jestli je využívaný stupe  informo-

vanosti vyhovující, pop ípad  jaké má nedostatky. 

Pouze jeden respondent (muž – adový zam stnanec) je toho názoru, že jeho firemní 

práce není v bec d ležitá. Ostatní dotazovaní (99, 5 %) však považují práci,  

kterou pro organizaci zastávají, za významnou, ba dokonce 78,5 % ji chápe jako klí ovou. 

Více si v í ženy, z nichž si svoji práci podstatn  cení 15 z 18 oslovených. I zbývající 3 re-

spondentky se p iklání k názoru, že práce, kterou vykonávají, není pro firmu bezvýznamná. 

(p íloha P II) 

72,5 % dotazovaných souhlasí s tvrzením, že je firma orientována spíše na výsledky  

než na vztahy mezi zam stnanci. P esto si 87 %  respondent  myslí, že pokud se ve firm  

vyskytnou problémy, vedení organizace je eší. Žádný z oslovených nepochybuje  

o své loajálnosti v i mate skému podniku a pouze 5 zam stnanc  (muž ) není zcela roz-

hodnuto, zda by cht li svoji kariéru spojovat s firmou, která je jejich dosavadním zam stna-

vatelem. Sympatické je zjišt ní, že 198 pracovník  z 200 oslovených by dalo svým známým 
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dobré reference o Jaderné elektrárn  Dukovany jako budoucím zam stnavateli.  

(p íloha P II) 

Velmi dob e je z pohledu zam stnanc  hodnocena ást tvrzení, týkající se vzájemných 

vazeb ve vztahu nad ízený – pod ízený. 95,5 % respondent  je p esv eno o d e 

v nad ízeného, pokud se na n j obrátí s negativním názorem (93 %). Více jak 90 % dotazo-

vaných je p esv eno, že se nad ízený zajímá o zp tnou vazbu a o jejich názor na d ní  

ve firm  (86 %). 15,5 % zam stnanc  pochybuje o tom, zda chce nad ízený znát jejich p i-

pomínky a nám ty na zlepšení práce i podmínek v podniku. 

94 % respondent  hodnotí informovanost ve firm  jako dobrou, probíhající v p átelské 

a vst ícné atmosfé e (89 %). Necelá p tina zam stnanc  však považuje obdržené informace 

za nesrozumitelné, v nedostate ném rozsahu a poskytnuté v pozdním termínu. 15 % oslo-

vených souhlasí s tvrzením, že zprávy, které mnohdy bývají v rozporu, dostávají z r zných 

stran a 15,5 % dokonce p iznává jako zdroj informací „firemní šuškandu“ 

 

II. ÁST – VYUŽÍVANÉ KOMUNIKA NÍ NÁSTROJE 

Otázka . 6: Považujete užívané komunika ní nástroje ve Vaší firm  za užite né? 

 

Považujete užívané komunika ní nástroje ve Vaší firm  
za užite né?

54,50%

41,50%

3,00% 1,00%

ano

spíše ano

spíše ne

ne

 
 Graf 3 – Užite nost užívaných komunika ních nástroj  ve firm  

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Užívané komunika ní nástroje ve firm  považuje 95 % respondent  za užite né  

a z toho dokonce 54,5 % bez výhrad. Pouze dva pracovníci (jeden ve vedoucí funkci a je-
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den adový) ze všech oslovených striktn  nepovažují komunika ní nástroje, sloužící 

k p edávání informací ve firm , za užite né. (p íloha P II) 

 

Otázka . 7: Zakroužkujte, prosím, u každého komunika ního nástroje d ležitost 

podle užite nosti pro Vás. (hodnocení v rámci stupnice 0 – 10; 1 – nejužite jší,  

10 – nejmén  užite ný, 0 – nevyužívám) 

 

ležitost komunika ních nástroj  použiváných ve firm
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 Graf 4 – D ležitost používaných komunika ních nástroj  podle užite nosti  

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

K zobrazení vyhodnocených výsledk  u sedmé otázky jsem využila spojnicového grafu, 

který nejlépe dokázal vyjád it podstatu položeného dotazu. Vzhledem k tomu, že zam st-

nanci m li možnost využít širokou hodnotící škálu užite nosti (až 10 stup ), lze p edpo-

kládat, že nebyl významný rozdíl v d ležitosti mezi jednotlivými stupni.   

Podrobn jší analýza (p íloha P II) ukazuje rozdíly vyplývající mezi skupinou jako cel-

kem a skupinou rozd lenou podle pohlaví a na vedoucí a adové pracovníky. Skupina  

jako celek považuje za nejužite jší komunika ní prost edek telefon (43 %) stejn   

jako muži – adoví zam stnanci (47,33 %). Ženy preferují osobní jednání (50 %), stejn  

jako muži ve vedoucí funkci (46,88 %). Na další pozici za adila skupina jako celek osobní 

jednání (34,5 %) a o n co menší d ležitost p ikládá e-mailu (29 %). Z hlediska rozd lení 
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skupiny podle pohlaví a na vedoucí a adové pracovníky je u adových zam stnanc  pozice 

osobního jednání a e-mailu op t shodná s názorem skupiny jako celku jen s tím rozdílem,  

že diference není tak velká. Pro osobní jednání se vyjád ilo 45 muž  – adových zam stnan-

 a  pro e-mail o jednoho mén . Jako druhý nejd ležit jší komunika ní prost edek se že-

nám shodn  jeví telefon i e-mail, pro které se vyslovila t etina dotazovaných. Muži ve ve-

doucí funkci považují za další d ležité nástroje k p edávání informací telefon (28,13 %) 

a e-mail (25 %).  

Firemní asopis (1 %) se stal spolu s nást nkami (figurínami) (2,5 %) a firemními ak-

cemi (4,5 %) nejvíce opomíjenými komunika ními prost edky.  

Je zajímavé, že i když stupn m 10 ohodnotilo „firemní šuškandu“ celých 37,5 % dota-

zovaných, což byla nejvyšší dosažená hodnota v tomto stupni klasifikace, není tento nástroj 

považován skupinou jako celkem za nejmén  užite ný. 

 

Otázka . 8: Jak asto využíváte uvedené komunika ní nástroje? 
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 Graf 5 – etnost využívání uvedených komunika ních nástroj  

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Nejpravideln ji využívaným komunika ním nástrojem k p edávání informací  

je pro zam stnance firmy telefon (93,5 %) a e-mail (87 %). Naopak jako nejmén  pravideln  

využívaný prost edek ozna ili „firemní šuškandu“ (7 %) a nást nky (figuríny) (9,5 %),  
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které jsou zárove  nejvíce chápány jako komunika ní nástroj, jež mají respondenti možnost 

využívat, ale ne iní tak (32,5 %). 14 oslovených projevilo zájem ú astnit se týmových po-

rad, p estože tuto možnost nemají. (p íloha P II) 

 

Otázka . 9: Zakroužkujte, prosím, u každého komunika ního nástroje míru vhod-

nosti získávání informací pro Vás o zásadních zm nách ve firm . (hodnocení v rámci 

stupnice 0 – 10; 1 – nejvhodn jší, 10 – nejmén  vhodný, 0 – nevyužívám) 
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 Graf 6 – Vhodnost nástroj  pro informace o zásadních zm nách 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Stejn  jako u sedmé otázky jsem k vyhodnocení odpov dí využila spojnicový graf, jeli-

kož nejnázorn ji vystihuje získané výsledky. Sv j názor na otázku íslo 9 mohli respondenti 

zaznamenat pomocí 10 stup  hodnotící škály. Toto široké rozp tí nedává možnost 

k velkým rozdíl m mezi jednotlivými stupni vhodnosti komunika ních prost edk  pro zís-

kávání informací o zásadních zm nách ve firm . Považuji proto za nejd ležit jší krajní pozi-

ce grafu. Nejlepšího výsledku dosáhl e-mail (38,5 %), s nepatrným odstupem následoval 

telefon (34 %) spolu s osobním jednáním (32 %). Za nejmén  ú inné komunika ní nástroje 

pro získávání informací o zásadních zm nách ve firm  jsou považovány nást nky (figuríny) 

a firemní asopis, které využívají pouze 2 zam stnanci z oslovených. Nejvyššího hodnocení 
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stupn m íslo 10 (nejmén  užite ný prost edek) získala „firemní šuškanda“ (40,5 %),  

esto však v kone ném porovnání všech používaných komunika ních nástroj  obsadila 

osmou pozici. (p íloha P II) 

 

III. ÁST – FIREMNÍ KULTURA 

Otázka . 10: Znáte sedm princip  firemní kultury Skupiny EZ a rozumíte,  

jak podle nich ve své práci jednat? 

 

Znáte sedm princip  firemní kultury Skupiny EZ a rozumíte, 
jak podle nich ve své práci jednat?
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 Graf 7 – Srozumitelnost sedmi princip  firemní kultury 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Desátá otázka je první ze t í otázek v novaných firemní kultu e Skupiny EZ.  

Ta je definována sedmi principy. Ú elem bylo zjistit, nejen zda mají zam stnanci pov domí 

o t chto principech, ale jestli jim rozumí a zda podle nich ve své práci jednají. Provedeným 

šet ením bylo zjišt no, že 95 % respondent  principy zná a rozumí jim. 18 %  

z nich však vyjád ilo názor, že se s nimi neztotož ují. Sedm oslovených dokonce p iznalo,  

že principy nezná. Dle podrobné analýzy bylo zjišt no, že to jsou dva muži ve vedoucí funk-

ci a p t muž  – adových zam stnanc . (p íloha P II) 
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Otázka . 11: Který ze sedmi princip  je Vám nejbližší? 
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 Graf 8 – Preferovaný princip 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Princip „Bezpe  tvo íme hodnoty“ je dotazovaným nejbližší (36 %). Druhé místo zís-

kal princip „Zodpovídáme za výsledky“, který si zvolilo 24,5 % respondent . Znamená  

to tedy, že tém tvrtina zam stnanc  se cítí loajální v i podniku a cht jí nést zodpov d-

nost za vykonanou práci. Nejvzdálen jšími principy jsou princip „Rosteme za hranice“,  

jenž si vybral jeden muž – adový zam stnanec, a princip „Hledáme nová ešení“,  

pro který se rozhodla žena (p íloha P II). 
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Otázka . 12: Ve kterém principu podle Vás Jaderná elektrárna Dukovany nej ast ji 

selhává? 

 

Ve kterém principu podle Vás Jaderná elektrárna Dukovany 
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 Graf 9 – Princip, ve kterém se nej ast ji selhává 

 Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Zám rem této otázky bylo zjistit, který princip se respondent m jeví jako nejslabší.  

Je jím princip „Rosteme za hranice“ (33 %). S tímto názorem celé skupiny se shoduje  

také názor mužského pohlaví (40,63 % vedoucích pracovník  a 31,33 % muž  - adových 

zam stnanc ). Druhým nejslabším principem byl ozna en princip „Jsme jeden tým“. Vybralo 

si  jej 60 oslovených z celé skupiny. Zárove  to je princip, který za nejslabší ozna ily ženy. 

Naopak nejmén  se selhává v principu „Zodpovídáme za výsledky“. (p íloha P II) 
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IV. ÁST – PÉ E O ZAM STNANCE, MOŽNOST VZD LÁVÁNÍ A 

KARIÉRNÍHO R STU 

Otázka . 13: Firemní akce (kulturní, sportovní, pro rodinné p íslušníky apod.)  

jsou pro m  zajímavé. 

 

Firemní akce (kulturní, sportovní, pro rodinné p íslušníky apod.) jsou 
pro m  zajímavé
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 Graf 10 – Poutavost firemních akcí 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Po ádané firemní akce (kulturní, sportovní, pro rodinné p íslušníky apod.) jsou zajíma-

vé  pro  78  %  respondent  z  celé  skupiny.  Je  to  o  více  jak  10  %  mén ,  než  ozna ily  ženy   

a zárove  o 2 % mén , než ozna ili muži – adoví zam stnanci. Konané akce považuje  

za nezajímavé 11 zam stnanc , což je o jednoho osloveného mén  než uvád jí v této kate-

gorii muži ve vedoucí funkci. (p íloha P II) 
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Otázka . 14: Firemních akcí se ú astním. 
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 Graf 11 – Ú ast na firemních akcích 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Nabízené firemní akce využívá 72,5 % respondent . Nejvíce ji oce ují ženy, které po-

tvrdily v pr zkumném šet ení, že se po ádaných akcí ú astní 17 z 18 oslovených žen. Dal-

ších 20,5 % dotazovaných z celé skupiny n kterou z akcí navštívilo pouze výjime  a 7 % 

zam stnanc  po ádané akce zcela ignoruje. (p íloha P II) 

 

Otázka . 15: Firemní stravování je na dobré úrovni 

 

Firemní stravování je na dobré úrovni
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 Graf 12 – Úrove  firemního stravování 

 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Sou ástí pé e o zam stnance je také stravování, které firma svým pracovník m posky-

tuje. 68,5 % respondent  vyjád ilo názor, že stravování je na dobré úrovni. Naopak necelá 

tvrtina oslovených je nespokojena. Nejmén  vd nými strávníky jsou muži – adoví za-

stnanci (34,67 %).  (p íloha P II) 

 

Otázka . 16: Poci uji pot ebu vzd lávání se. 

 

Poci uji pot ebu vzd lávání se

51,00%

0,00%10,00%

39,00%

souhlasím

spíše souhlasím

spíše nesouhlasím

nesouhlasím

 
 Graf 13 – Pot eba zam stnanc  vzd lávat se 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

elem této otázky bylo zjistit, jestli zam stnanci poci ují pot ebu dále se vzd lávat 

nebo jim sta í to, co se doposud nau ili. Z uvedeného grafu vyplývá, že touha po vzd lání 

není cizí 90 % respondent . Jednozna né rozhodnutí, nevzd lávat se, nepoci uje žádný pra-

covník z celé skupiny oslovených, což se shoduje s postojem muž  ve vedoucí funkci (p í-

loha P II). 10 % zam stnanc  si není dalším vzd láváním jisto a spíše se p iklání k názoru 

nevzd lávat se. 
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Otázka . 17: Firma mi umož uje vzd lávat se a zvyšovat svou odbornost 

 

Firma mi umož uje vzd lávat se a zvyšovat svou odbornost
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 Graf 14 – Ochota firmy vzd lávat své pracovníky 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

S otázkou pot eby vzd lávání se souvisí i to, zda firma vytvá í zam stnanc m takové 

prost edí a podmínky, aby se mohli dále u it novým v cem. Necelá p tina respondent   

je toho názoru, že jejich firma není v tomto ohledu dobrou firmou a neumož uje  

jim dále zvyšovat si svou odbornost. Nejv tší handicap v této otázce poci ují vedoucí pra-

covníci (25 %). Nejspokojen jšími jsou naopak muži – adoví zam stnanci (82 %),  

a to je o 2 % více než je názor celé skupiny. (p íloha P II) 

12.2 Verifikace výzkumných otázek 

Pr zkumné dotazníkové šet ení v Jaderné elektrárn  Dukovany p ineslo d ležité údaje 

o zkoumané problematice. Zjišt né skute nosti mi umožnily analyzovat interní komunikaci 

této firmy, ímž byl spln n cíl pr zkumu. Nyní lze verifikovat výzkumné otázky. 

 

1. Má Jaderná elektrárna Dukovany dob e nastavenou interní komunikaci? 

Výzkumná otázka byla potvrzena. 87 % respondent  považuje interní komunikaci  

ve firm  za dob e nastavenou. Pouze 13 % dotazovaných je opa ného názoru. 
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2. Jsou užívané komunika ní nástroje v organizaci pro zam stnance užite né? 

Výzkumná otázka byla potvrzena. O užite nosti komunika ních nástroj ,  

které se v Jaderné elektrárn  Dukovany využívají, je p esv eno 95 % oslovených zam st-

nanc . Navíc 54,5 % z nich nemá výhrady. 

 

3. Jsou principy firemní kultury pracovník m neznámé? 

Výzkumná otázka nebyla potvrzena. 96,5 % respondent  uvedlo, že principy zná. 

Navíc 77 % z nich principy nejen zná, ale dokonce se s nimi i ztotož uje. Pro sedm zam st-

nanc , z dvou set oslovených, jsou principy neznámé. 

 

4. Je Jaderná elektrárna Dukovany dobrým zam stnavatelem? 

Výzkumná otázka byla potvrzena.  Firmu  vnímá  jako  dobrého  zam stnavatele  99  %  

dotazovaných, kte í by ji dokonce doporu ili svým známým. 62,5 % z nich takto firmu vní-

má bez výhrad. O tom, že zam stnanci vnímají firmu pozitivn , sv í i to, že 97,5 % re-

spondent  s ní spojuje svoji pracovní kariéru. 

12.3 Záv ry pr zkumného šet ení 

Cílem provád ného pr zkumného šet ení bylo zjistit spokojenost zam stnanc  Jaderné 

elektrárny Dukovany s úrovní vnit ní komunikace v etn  využívaných komunika ních ná-

stroj , dále spokojenost zam stnanc  s pé í o n  a také jejich pov domí o firemní kultu e. 

Znovu p ipomínám, že samotné dotazníkové šet ení bylo rozd leno do p ti ástí. První 

z nich mapovala spokojenost pracovník  s vnit ní komunikací a informovaností, druhá ob-

last byla zam ena na využívané komunika ní nástroje, ve t etím úseku bylo zkoumáno po-

domí respondent  o firemní kultu e, tvrtý oddíl byl orientován na pé i o zam stnance  

a jejich možnost vzd lávat se s výhledem na kariérní postup a poslední pátá ást vedla  

ke zjišt ní identifika ních údaj  dotazovaných osob. 

Obecná rekapitulace analýzy ukazuje na uspokojivý výsledek z toho hlediska, že za-

stnanci mají vysoké pov domí o svém zam stnavateli, Jaderné elektrárn  Dukovany,  

cítí k ní loajálnost a firmu celkov  hodnotí velmi pozitivn . V tšina dotazovaných souhlasí 

s tvrzením, že v organizaci panuje p átelská a vst ícná atmosféra. I to je jeden z d vod , 
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pro  oslovení spojují s firmou sv j kariérní postup. Také informovanost zam stnanc   

o strategii firmy, o dlouhodobých a krátkodobých cílech organizace i jejich pov domí  

o výsledcích podniku za poslední období je na vysoké úrovni. Respondenti kladn  hodnotí 

spolupráci s nad ízenými, a  už ve smyslu d ry k nim nebo ve smyslu možnosti vyjád it 

sv j názor i negativní v etn  p ipomínek a zp tné vazby.  

Na základ  získaných výsledk  dotazníkového šet ení lze dále konstatovat, že zam st-

nanci Jaderné elektrárny Dukovany mají vysoké pov domí o sedmi principech, tvo ících 

základ firemní kultury. Nejbližší je jim princip „Bezpe  tvo íme hodnoty“, naopak  

za nejslabší považují princip „Rosteme za hranice“. 

Analýza poukázala na to, že i když mají zam stnanci k dispozici širokou škálu komuni-

ka ních nástroj , ne všechny jsou pro n  d ležité. Jako slabé se z tohoto pohledu jeví p e-

devším firemní asopis a nást nky (figuríny), které byly nejvíce ozna ovány za komunika ní 

prost edek, jež mají respondenti možnost využívat, ale ne iní tak. 

Slabší výsledky se vzhledem k celkovému hodnocení objevily v ásti v nované pé i  

o zam stnance a jejich možnosti vzd lávat se. 22 % dotazovaných považuje konané firemní 

akce za nezajímavé a dokonce 27,5 % zam stnanc  se jich neú astní. Ješt  horší výsledky 

vykazuje spokojenost pracovník  s firemním stravováním, kdy svoji nespokojenost projevilo 

31,5 % respondent . Co se týká možnosti vzd lávat se a zvyšovat svou odbornost dalo na-

jevo svoji nespokojenost 19,5 % oslovených. 

12.4 Návrhy a doporu ení 

V této ásti bakalá ské práce jsou návrhy a doporu ení na zlepšení stávající interní ko-

munikace v Jaderné elektrárn  Dukovany. 

Na úvod je t eba podotknout, že nejen interní komunikace, firemní kultura a pé e  

o zam stnance, ale také vše, co pod tyto pojmy pat í, jsou v ci, kterým Jaderná elektrárna 

Dukovany v nuje nemalou pozornost. P esto se objevili oblasti, se kterými zam stnanci 

projevili menší spokojenost. Jsou jimi pé e o zam stnance a možnost pracovník  vzd lávat 

se s výhledem na kariérní postup.  

Možnost vzd lávání se je velice d ležitá. Sv j význam má pro motivaci stávajících za-

stnanc , ale také p i náboru nových pracovních sil. Z provedeného pr zkumného šet ení 

vyplynulo, že tato oblast je pracovníky vnímána ne p íliš pozitivn . Spokojenost v této sfé e 
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snižuje zejména fakt, že je skute ná možnost vzd lávat se vnímána jako nižší, než poci ova-

ná pot eba. Doporu ila bych proto zam stnavateli, aby se zam il více na vytvá ení podmí-

nek pro to, aby se i adoví pracovníci, mohli dále vzd lávat, rozši ovat své znalosti a u it  

se novým v cem, nejen pomocí již zavedené nabídky rozvoje. 

Druhá ást, ve které se projevili negativní postoje dotazovaných, je oblast stravování. 

Vzhledem k tomu, že „dob e najezený“ zam stnanec rovná se spokojený zam stnanec,  

bylo by vhodné zacílit pozornost zam stnavatele i tímto sm rem. Pomocí kvalitativního pr -

zkumu by bylo zapot ebí hloub ji zjistit, kde jsou nejv tší nedostatky a ty poté odstranit.  

Kvalitativní pr zkum bych doporu ila využít i ke zjišt ní p in nespokojenosti zam st-

nanc  s poskytovanými firemními akcemi. Známé po ekadlo íká: „Po práci zábava.“  

A nelze než souhlasit s tím, že pokud zam stnanci odvádí dobrou práci, zaslouží si i kvalitní 

odpo inek a relaxaci. Pokud je v možnostech zam stnavatele toto pracovník m firmy po-

skytnout, m lo by to být na odpovídající úrovni a m lo by to spl ovat o ekávání t ch,  

pro které se taková akce chystá. Poda í-li se o ekávání zam stnanc  naplnit, bude to mít 

jist  kladný vliv nejen na jejich další práci, ale také na ší ení pozitivního image firmy samot-

né. 

Navrhuji nadále podporovat komunika ní nástroje, které jsou z pohledu zam stnanc  

nejužite jší, a to telefon, e-mail, ale hlavn  osobní jednání, jež se t ší oblib  u ím dál v t-

šího po tu respondent . Sv j podíl na tom jist  má i v domí, že velkou roli p i komunikaci 

jako takové hraje neverbální komunikace, která je nejvíce rozpoznatelná práv   

i jednání face to face. Tato rozpoznatelnost se velkou m rou podílí na tom, aby byly sd -

lované  informace p íjemcem dob e pochopeny. Nemén  d ležitou výhodou osobního jed-

nání je i okamžitá možnost reakce na již vy ené a eliminace „šum “. 

Další doporu ení je zam eno na komunika ní nástroje, které jsou pracovníky opomíje-

ny (firemní asopis, nást nky – figuríny). I p esto, že nejsou firmou podce ovány, poskytují 

aktuální informace, zam stnanci je nevyužívají. Jeden z hlavních d vod  jejich nevyužitel-

nosti m že být v tom, že mají pracovníci k dispozici široký výb r komunika ních prost ed-

. Nást nky jsou jednoduchým a levným komunika ním nástrojem, bylo by proto vhodné 

je pro zam stnance zatraktivnit, což by se kladn  projevilo i v jejich ast jším využívání  

a staly by se tak pro respondenty užite nými. ást nást nek (figurín) lze použít  

k „lidšt jším“ informacím (uvést zde nejlepšího pracovníka; pracovníka, slavícího životní 
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jubileum; pozvání na spole enské i sportovní setkání apod.). Do firemního asopisu  

bych doporu ila zavést stránky, které by pat ily ohlas m a dopis m tená , nebo  je dobré,  

aby redakce m la zp tnou vazbu. Nem ly by chyb t ani typy na rodinný výlet do okolí elek-

trárny i do okolí jiných organiza ních jednotek. 

V samém záv ru této ásti bakalá ské práce bych navrhovala otev en  vyhodnocovat 

zavedené zm ny a p i vyhodnocování chyb klást d raz na sdílení nápravných opat ení. Sjed-

notit postupy a zlepšit spolupráci v etn  komunikace mezi útvary – zrychlit tok informací 

od vrcholového managementu sm rem dol  a zajistit p enos informací až na jednotlivá pra-

covišt , a to v etn  získávání feed backu. Pro eliminování pocitu nevst ícnosti a snižování 

rivality by bylo vhodné organizovat pracovní setkání nap  útvary, spole enská setkání za-

stnanc , vým nu know-how aj. Nelze opomenout ani firemní kulturu,  

kde je na míst  ší it dále myšlenky sedmi princip  mezi zam stnanci, nap . v rámci školících 

dn , a poskytovat i konkrétní vodítka chování tak, aby se zam stnanc m dostaly principy  

„pod k ži“. 
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ZÁV R 

Cílem bakalá ské práce bylo zjistit spokojenost zam stnanc  analyzované firmy s úrov-

ní vnit ní komunikace v etn  využívaných komunika ních nástroj , s pé í o n  a jejich po-

domí o firemní kultu e. Na základ  teoretických poznatk  a provedeného pr zkumného 

dotazníkového šet ení ve zvoleném podniku bylo snahou, co možná nejvýstižn ji, popsat 

sou asný stav komunikace a v p ípad  pot eby navrhnout p íležitosti ke zlepšení. 

Analyzovaná firma Jaderná elektrárna Dukovany je jedním z nejv tších zam stnavatel  

v regionu. Neustálý zájem absolvent  vysokých i st edních škol o pracovní za azení sv í  

o tom, že pat í mezi oblíbené zam stnavatele. Sv j nemalý podíl na tom jist  má  

i zavedená a používaná interní komunikace.  

Jak už bylo uvedeno v úvodu této bakalá ské práce, interní komunikace se stala 

v dnešní dob  klí ovým strategickým prvkem ízení firmy a zam stnanci jsou tím nejcenn j-

ším, co firma má. ím d íve tento fakt vezmou firmy na v domí, tím d íve budou prospero-

vat. Má-li být interní komunikace ú inná, musí mít firma nejprve stanovenu vizi, strategii, 

poslání, hodnoty, identitu a také kulturu. Toto všechno pak musí um t p enést na své za-

stnance a to tak, aby to p ijali za své a byli ochotni ší it to v pozitivním smyslu dál.  

Na základ  provedeného pr zkumného šet ení lze konstatovat, že Jaderná elektrárna Duko-

vany si všechny výše zmín né v ci uv domuje a snaží se jimi ídit.  

Celkový p ínos této práce pro mou osobu vidím zejména v možnosti prakticky si vy-

zkoušet jednu z metod marketingového výzkumu, a to písemné dotazníkové šet ení v etn  

sestavení dotazníku, a také v možnosti seznámit se blíže s interní komunikací úsp šné firmy. 
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